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Cílem práce je analýza marketingu spole?nosti zabývající se retailovým prodejem 
informa?ních a komunika?ních technologií, upĜesnČní a stanovení cílĤ pro firmu, na jejichž 
základech dojde k doporu?ení pĜípadných zmČn v Ĝízení strategického marketingu.  
Na za?átku práce se budu zabývat teoretickou ?ástí, kde proberu systém, kterým se postupuje 
pĜi zavádČní strategického marketingu ve firmČ. Budu jasnČ definovat jednotlivé kroky, které 
vedou pĜes plánovací ?ást skládající se z analýz, stanovení cílĤ a zvolení správných strategií. 
V této práci tedy budou obsaženy návrhy na zmČny a úpravy marketingových strategií a 
komunika?ního mixu. Jejich realizace a kontrola – poslední ?ásti strategického marketingového 
procesu již nejsou v této práci obsaženy. Pokud se podaĜí úpravy prosadit ve skute?nosti, budou 
tyto dva body ur?itČ realizovány uvnitĜ zkoumané a popisované firmy. 
Vzhledem k tomu, že práci na tomto dokumentu se vČnuji již delší dobu, stejnČ tak jako 
spolupráci se zkoumanou firmou, objevují se již nČkterá doporu?ení, která vyplývají z analýz 
pĜímo ve výsledcích sou?asného po?ínání firmy. Jejich realizace je doložena jak pĜímo v textu, 












2. Vymezení problému, stanovení cíle, metod a postupu 
 
Jako téma diplomové práce jsem si vybral návrh marketingové strategie firmy, která se 
zabývá provozováním sítČ retailových obchodĤ na území ?R. Spole?nost funguje na trhu již 8 let, 
s pĜihlédnutím k tomu, že pĜevzala obchodní síĢ po odcházející zahrani?ní firmČ mĤžeme tento 
koncept ozna?it za patnáctiletý.  
Spole?nost se vyvíjí spole?nČ s trhem po celou dobu své existence. V posledních letech se 
jasnČji zamČĜila na rozvoj obchodĤ v obchodních centrech, zamČĜených pouze na koncového 
uživatele a menší firmy. Tomu odpovídají i zmČny v marketingu, které probíhají kontinuálnČ. 
V poslední dobČ se však na trhu za?íná objevovat velké množství nových subjektĤ, které se 
živí buć jako internetové prodejny, lokální specialisté pro lidi z blízkého okolí nebo právČ 
naopak velcí hrá?i jako je napĜíklad ElectroWorld, kteĜí posilují svá oddČlení ICT. Dokonce 
existují zprávy o úvahách vstupu podobných firem ze zahrani?í na ?eský trh.  
To vše znamená jediné. I pĜesto, že prodejní síĢ Comfor má velké množství obchodních míst, 
bude muset stále svádČt další a další boje s konkurencí. A to je možné pouze pomocí inovací, 
rozšíĜení nabídek a hlavnČ zlepšení služeb zákazníkovi. Sou?asnou podobu marketingu popisuji 
v první ?ásti práce – data o subjektu.  Z tČch by mČly jasnČ vyznít cíle spole?nosti a jasné 
produktové zamČĜení v?etnČ prodejních kanálĤ, kterými bude spole?nost své zboží a služby 
distribuovat. 
Další ?ást diplomové práce se bude zabývat Ĝešením, jak tyto cíle uvést do reality za pomoci 
prostĜedkĤ, které nám poskytuje marketing. Chci popsat, které všechny cesty je tĜeba projít a 
kterým úkolĤm dát jakou váhu. Je dĤležité velmi dobĜe zanalyzovat cílové skupiny zákazníkĤ a 
podle jejich požadavkĤ nastavit prodejní a marketingové mechanismy tak, abychom zákazníky 
dokázali zaujmout a pĜilákat. DobĜe prodávat a poskytovat služby totiž umí Ĝada spole?ností. 




Sou?ástí marketingové strategie musí být samozĜejmČ i poprodejní servis a starost o 
zákazníka, mČĜení jeho spokojenosti a využívání tČchto poznatkĤ pro pĜípadné další zmČny. 
StejnČ tak hodnocení vybraného produktového a marketingového mixu a schopnost jejich 
prosazení na trhu. 
PĜi tom všem budu využívat nejnovČjších poznatkĤ z marketingových teorií a neopomenu 
komunika?ní kanály, jejichž množství a pĤsobnost se stále rozšiĜuje za pomocí nejmodernČjších 
technologií jako je internet, mobilní telefony, využití elektronických karet atd.  
Popisované skute?nosti i plány odpovídají realitČ a jsou vypracovány s tím, že v budoucnosti 
budou uvádČny v život. V textu mohou být ur?ité nepĜesnosti, pĜípadnČ nČkteré zásadní 
informace pro rozvoj spole?nosti mohou chybČt úplnČ. To je však vzhledem k citlivosti takových 
údajĤ zĜejmé. 
 
„Nebudeme podnikat v žádném oboru, kde nemĤžeme být jedni?ka, nebo v nejhorším pĜípadČ 















„Marketing je všude. FormálnČ nebo neformálnČ se lidé i spole?nosti zabývají nes?etným 
množstvím ?inností, které bychom mohli nazývat marketingem. Dobrý marketing se ve stále 
zvýšené míĜe stává dĤležitou ingrediencí podnikatelského úspČchu. A marketing hluboce 
ovlivĖuje naše každodenní životy. Je ve všem, ?ím se zabýváme – od šatĤ, které nosíme, pĜes 
webové stránky, na které klikneme, až k reklamám, na které se díváme. 
Dobrý marketing není výsledkem náhody, ale dĤsledkem pe?livého plánování a provedení. 
Marketingové praktiky jsou neustále vylepšovány a pĜetváĜeny v podstatČ ve všech odvČtvích, 
aby se zvýšila šance na úspČch. Výborný marketing je však vzácný a není ho snadné dosáhnout. 
Marketing je jak umČním, tak vČdou a mezi teoretickou stránkou marketingu a jeho tvoĜivou 
stránkou existuje neustále napČtí.“ [2, str. 42,43] 
 
„Finan?ní úspČch ?asto závisí na marketingových schopnostech. Finance, provoz, ú?etnictví a 
další podnikatelské funkce ztratí svĤj význam, jakmile neexistuje dostate?ná poptávka po 
výrobcích a službách, díky níž by dosáhla spole?nost zisku. Existuje jak horní, tak dolní hranice. 
Mnoho spole?ností má nyní funkci marketingového Ĝeditele, ?ímž dávají marketingu 
rovnoprávnČjší postavení s jinými vedoucími pracovníky na této úrovni, jako je výkonný Ĝeditel a 
finan?ní Ĝeditel. Tiskové zprávy ze spole?ností všech druhĤ – od výrobce spotĜebního zboží pĜes 
zdravotní pojišĢovny až k výrobcĤm v tČžkém prĤmyslu – hlásí do svČta nejnovČjší marketingové 
úspČchy a totéž lze nalézt na webových stránkách. V odborných ?asopisech se marketingovými 
strategiemi a taktikami zabývá nes?etné množství ?lánkĤ. 
Marketing je však ošidný a byl vždy Achillovou patou mnoha dĜíve prosperujících 
spole?ností. Velké, dobĜe známé spole?nosti, jakými jsou napĜíklad Sears, Levi’s, General 
Motors, Kodak a Xerox, se stĜetly s novými zákazníky a novými konkurenty a byly nuceny 
pĜehodnotit své podnikatelské modely. Dokonce i vedoucí spole?nosti na trhu, jako napĜíklad 
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Microsoft, Wal-Mart, Intel a Nike, si uvČdomují, že si nemohou dovolit odpo?ívat. Jack Welch, 
vynikající bývalý generální Ĝeditel General Electric, opakovanČ varoval svoji spole?nost: „Buć 
budeme mČnit, nebo zemĜeme.“ 
Cesta ke správným rozhodnutím však není vždy snadná. MarketéĜi musí ?init závažná 
rozhodnutí, napĜíklad jaké prvky by mČl mít návrh nového výrobku, jakou cenu nabídnout 
spotĜebitelĤm, kde prodávat výrobky a kolik utrácet za reklamu nebo propagaci. Musí rovnČž 
?init detailnČjší rozhodnutí, k nimž patĜí napĜíklad pĜesná slovní formulace nebo barva nového 
obalu. NejvČtšímu riziku se vystavují ty spole?nosti, které pozornČ nesedují své zákazníky a 
konkurenty a nepĜetržitČ nezlepšují své nabídky hodnoty. Zastávají krátkodobé, obratem 
motivované názory na své podnikatelské ?innosti a v kone?né fázi neuspokojí akcionáĜe, 
zamČstnance, dodavatele ani distribu?ní partnery. Kvalitní a ú?inný marketing je nikdy nekon?ící 
?inností.  
 
V polovinČ padesátých let minulého století se objevila marketingová koncepce. Zatím co 
úkolem prodejního oddČlení bylo najít zákazníky pro své zboží, úkolem marketingu je nacházet 
zboží pro své zákazníky. Znamená to tedy jistou zmČnu chápání poslání firmy a její strategie. 
Klí? k dosažení cílĤ spole?nosti spo?ívá v tom, aby si spole?nost vedla efektivnČji než 
konkurence ve vytváĜení, poskytování a sdČlování lepší hodnoty pro zákazníka na zvolených 
cílových trzích.“ [2, str. 45] 
 
 
Internet se dá, kromČ jiného, použít jako jedno z dalších reklamních médií. ÚspČšnost se dá 
mČĜit nČkolika zpĤsoby: 
- Imprese 
Po?et, kolikrát byla vyžádána jakákoli stránka, která náhodou obsahuje reklamu. Reklama 
mĤže být ve spodní ?ásti stránky, kterou se musí procházet smČrem dolĤ a nikdo na ni nevidí, 
anebo musí být nejdĜíve stažena. NicménČ je to standard pro ur?ení dosahu a frekvence.  
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Náklady na tisíc impresí (CPM) se pohybují okolo 500 K?, ale cena významnČ závisí na typu 
umístČní a síle vyjednávání zadavatele. V ojedinČlých pĜípadech mĤže být snížena až na 200 
K? za CPM. 
- Zásahy 
Celkový po?et vybraných internetových složek, kde se každá stránka a každá zdrojová složka 
(ilustrace, grafické titulky, zvuky) po?ítá jako zásah. Každý zákazník, který jde na domovskou 
stránku, klepne na portál a pak vybere jednu stránku, vytváĜí „zásah“ nejen pro tuto stránku, ale 
pro každou složku, která se otevĜe. Každý obrázek se po?ítá.  
- Klepnutí 
Jakákoliv interakce s reklamou, seznamem, tla?ítkem nebo bannerem, který spojuje 
návštČvníka webové stránky s webovou stránkou návštČvníka. 
- OdpovČdi 
Vztahuje se na dotazy, pĜihlášení, objednávky, stažení obhodního kupónu nebo jakoukoliv 
další akci vztahující se k prodeji.  
U klasického prodeje na poštovní objednávku jsou „odpovČdi“ jediným kone?ným mČĜítkem. 
Vzhledem k tomu, že je pĜes 50% webového prostoru neprodáno, nČkteré webové stránky 
pĜijímají to, co by oby?ejnČ byly dohody podle poptávky založené na skute?ných výsledcích. 
V roce 1998 však studie PWC ukázala, že tímto zpĤsobem je vyvoláno pouze 5% tržeb, 40-45% 
tržeb z reklamy bylo vyvoláno na základČ pĜímých nákladĤ na tisíc impresí. [4, str. 544] 
 
„I když je dobývací marketing zajímavou stránkou databázového podnikání, tČmi 
nejvýnosnČjšími programy ?asto bývají ty, které oslovují sou?asné zákazníky. Jedno ze 
základních pravidel databázového marketingu zní, že je snazší pĜimČt z deseti zákazníkĤ aspoĖ 
jednoho, aby u?inil jednu koupi navíc, než najít nového zákazníka. 
Logika této myšlenky je zĜejmá. Abyste oslovili deset sou?asných zákazníkĤ, sta?í odeslat 
pouze deset zásilek. Je zapotĜebí pouze  návrhu na použití nebo propaga?ní motivace, aby u?inili 
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jeden nákup navíc. Od vašich sou?asných zákazníkĤ se dá dĤvodnČ o?ekávat 10 procent 
odpovČdí. Abyste oslovili vnČjšího zákazníka, budete muset možná poslat zásilku 50 nebo 100 
lidem, abyste obdrželi 1 % nebo 2 % odpovČdí. Nejenže posíláte více kusĤ, ale také musíte 
zaplatit za seznam a pĜitom vás vlastní seznam nestojí žádné další výdaje za pronájem. 
Spole?nosti vyrábČjící více výrobkĤ mohou využít pozitivních asociací, které má zákazník u 
jednoho produktu, aby se „pĜenesly“ na druhý. Jeden velký klient s baleným zbožím za tímto 
ú?elem s velkým úspČchem použil bulletinu kĜížení zna?ky (cross-brand). 
Dají se tak posílat vícenásobná sdČlení lidem s podobnou vČkovou kategorií nebo životním 
stylem.“ [4, str.527] 
 
3.2.  Strategický marketing 
 
3.2.1. Strategický marketing - úvod 
Strategie jako termín mĤžeme slyšet ve všech možných spojeních a významech. Nej?astČji se 
?lovČku vybaví spojení s bitvou a vedením války. V poslední dobČ je to však slovo velmi 
oblíbené a vČtšina našich rozhodnutí je ozna?ována za strategická. Co to ale ve skute?nosti pĜesnČ 
znamená a jak správnČ chápat význam tohoto slova?  
PĤvodní termín je opravdu ve spojení s váleným umČním. ěecký termín „strategos“ 
(stratos=generál; agein=vést) ozna?uje „umČní vést boj“ a nej?astČji ozna?uje dlouhodobý plán 
?inností zamČĜený na dosažení nČjakého cíle – jak uvádí internetová encyklopedie Wikipedia.  







- v teorii her 
- sportovní 
- a v neposlední ĜadČ marketingovou strategii 
Strategií se kromČ tČch, co o ní píší, zabývají i ti, kteĜí ji tvoĜí. Musí to být lidé s velmi 
dobrým nadhledem na poli, pro které strategii vytváĜejí a výbornými koncep?ními a analytickými 
schopnostmi. PrávČ proto je napĜíklad ur?ování strategických cílĤ nej?astČji Ĝešeno na úrovni top 
managementu firem a dĜíve, když ještČ mČli politici i moc nČco tvoĜit, to byli právČ oni, kteĜí 
svými vizemi a strategiemi posouvali vývoj svČta. Tito lidé bývali a samozĜejmČ stále jsou váženi 
pro svoje schopnosti vidČt dále. Mezi první oficiální stratégy patĜili právČ generálové v Athénách: 
Athénští stratégové 
Velký význam získal tento úĜad v Athénách 5. století pĜ. n. l., kde mČl stratég kromČ 
vojenské moci i moc politickou. Od roku 510 pĜ. n. l. bylo každoro?nČ shromáždČním lidu - 
ekklésií voleno 10 stratégĤ - po jednom z každé fýly. Každý z nich velel oddílu hoplítĤ složených 
z pĜíslušníkĤ své fýly. Každá osoba mohla být volena opakovanČ bez omezení. Ve velení v poli 
se stĜídali. 
StratégĤm byl zprvu nadĜízen vojensko-náboženský úĜad polémarcha, kterým byl jeden z 
archontĤ. Protože od roku 487 pĜ. n. l. byli všichni archonté vybíráni losem, což nemohlo zajistit 
vybrání kvalitního velitele, tak veškerá vojenská moc pĜešla od polémarcha na stratégy. Potom, 
co se stratégové stali vrchními veliteli, nahradili je v roli velitelĤ oddílĤ taxiarchové. Zákon o 
tom, že každý ze stratégĤ reprezentuje jednu fýlu, byl nakonec pozmČnČn tak, že z jedné fýly 
mohli být zvoleni dva na úkor fýly jiné. 
Na za?átku každého tažení se též rozhodovalo o tom, kterému ze stratégĤ bude svČĜeno 
vrchní velení. Takový stratég se nazýval ıĲȡĮĲȘȖȩȢ ĮȣĲȠțȡȐĲȦȡ, stratégos autokrátor. A? musel 
na konci úkolu, nebo tažení, pro které byl zvolen, skládat ú?ty ze své ?innosti, požíval bČhem 
funk?ního období a v rámci obvodu svého pĤsobení obrovské autority s témČĜ neomezenou mocí. 
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Stratégové potom postupnČ koncentrovali ve svých rukou témČĜ veškerou výkonnou moc, 
jako v pĜípadČ Themistokla, Kimóna a Perikla, který zastával tuto funkci prakticky nepĜetržitČ od 
roku 443 pĜ. n. l. do své smrti v roce 429. Stratégy byli též Kleón, Alkibiadés a Nikiás. 
Ke konci klasické doby byly každému ze stratégĤ vyhrazovány obvody pĤsobení, napĜíklad 
nad hoplíty, nad pobĜežím u Eleusíny, nad Munichií a lodČnicemi atd. S poklesem politické a 
vojenské moci Athén poklesl i význam athénských stratégĤ. [7] 
Jak je to tedy ale se strategickým marketingem? 
Strategický marketing je jednou z vývojových fází marketingu. Zabývá se hlavnČ vypracováním 
analýz: 
- konkurence a konkuren?ního prostĜedí 
- vnitĜních podmínek firmy 
- faktorĤ pĜíležitostí a ohrožení firmy (SWOT) 
- obecného podniktaleského prostĜedí 
- historického i budoucího vývoje trhu 
Na základČ provedení výše uvedených analýz pak stanovuje: 
- cíle, kterých je tĜeba, aby firma dosáhla 
- použití správné marketingové strategie 
- vypracovává marketingové plány 
- realizuje tyto plány a provádí kontrolu jejich úspČšnosti 
 
V posledních letech se ?ím dál více skloĖuje, kdo je vlastnČ nejdĤležitČjší ?lánek v podnikání 
a kdo je nepostradatelný. TržnČ zamČĜené firmy dobĜe vČdí, že to není ani top management, ani 
vlastník, ale zákazník. Jeho spokojenost je právČ to nejdĤležitČjší, co by mČlo všechny 
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zamČstnance zajímat. Takové firmy vČdí, že si zákazník ani tak nekupuje jejich konkrétní 
výrobek, ale uspokojuje nČjakou vlastní potĜebu. Nákupem auta stĜední tĜídy uspokojuje zákazník 
svoji potĜebu bezpe?nČ a pohodlnČ pĜemístit sebe, svou rodinu a zavazadla z bodu A do bodu B. 
Nákupem luxusního vozu pĜidává uspokojení ještČ potĜeby sociálního za?lenČní, zvýšení 
cestovního komfortu, pĜípadnČ potĜeby rychlého cestování. Firmy, které takovéto zboží 
prodávají, však nemohou myslet na to, jak prodat Renault, Ford, Mercedes, Lexus. Musí mít stále 
na pamČti, co že to vlastnČ zákazník potĜebuje a jak mu to mohou nejlépe nabídnout a vyjít mu 
vstĜíc.  
Velkou revoluci v cestování ur?itČ odstartoval Henry Ford se svým modelm T. Díky dokonale 
inova?ní a zpracované výrobČ dokázal tČzko dostupný cestovní prostĜedek nabídnout širokým 
masám. Z tehdy obvyklé ceny pĜes USD 900,- dokázal díky novému pojetí výroby, Ĝízení i 
marketingu nabízet po pár letech automobil za USD 295,-. Tím jej pĜiblížil vrstvám všech jen 
trochu slušnČ vydČlávajících zamČstnancĤ. Lépe placení dČlníci si mohli takový automobil koupit 
za 7-9 mČsí?ních mezd.  
Když byli ale zákazníci nasyceni možností mít levný automobil, za?ali chtít nČco více. A tady 
právČ Henry Ford za?al dČlat první chyby. Stále se držel strategie nízkých cen, kterých dociloval 
pouze základním vybavením a nemožností úprav pro zákazníka. Známý je jeho marketingový 
slogan: „mĤžete mít vĤz v jakékoliv barvČ, pokud to bude ?erná“. Svoji neochotou mČnit styl 
práce a zamČĜení své spole?nosti tak pĜímo nahrál konkurenci – General Motors. Lidé už umČli 
jezdit autem, vČdČli, že chtČjí cestovat a za?ali se zajímat o další benefity. Ty jim ale Ford 
nenabízel, protože si myslel, že lidé budou vždy dávat pĜednost nejlevnČjšímu Ĝešení. Díky 
svému, v té dobČ fenomenálnímu úspČchu si tak nevšiml, že potĜeby zákazníkĤ se za?ínají mČnit 
a jeho pozdní reakce tak pomohla konkurenci. [6] 
Strategickým marketingem se tak zabývají ?lenové vrcholového managementu, pronikl do 
hlavních rozhodovacích procesĤ firem. Jeho cílem je na základČ analýzt minulého a sou?asného 
stavu projektovat pĜedpokládaný stav budoucího trhu. Je tĜeba, aby se neomezoval pouze na 
sou?asné modely zboží a služeb, které trh nabízí, ale právČ na základČ odhadu budoucích potĜeb 
zákazníkĤ vymýšlel možnosti jejich uspokojení. PĜemýšlí tak o budoucích pĜíležitostech, ale i 
rizicích, která mĤže vývoj pĜinést. Pro pĜíklad mĤžeme uvést pevné telefonní linky, kdy ještČ 
pĜed 20 lety byly poĜadníky a dávaly se úplatky za zĜízení telefonní stanice do dvou let. V roce 
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1989 bylo nevyĜízených kolem 2 miliónĤ žádostí o zavedení telefonu do domácnosti. PĜednostnČ 
jej za vyšší sumu mohli dostat jen podnikatelé a pĜípadnČ zdravotnČ ohrožení lidé. Krátce po 
nástupu mobilních telefonĤ, kolem roku 2000, už Telecom Ĝešil problém s masivním 
odhlašováním tak dlouho o?ekávaných linek. Dnes už se operátoĜi pĜedhánČjí, kdo nabídne 
službu nejrychleji, nejlevnČji a zeza?átku vČtšinou úplnČ zdarma. Opa?ný paradox ze stejného 
oboru je úspČch sms zpráv. Nikdo ne?ekal, že z možnosti zasílání krátkých textových zpráv 
vznikne služba, která je ekonomicky stejnČ atraktivní jako telefonování samo. BČhem pár let tak 
vznikl naprosto nový trh, o kterém ještČ v roce 1995 nemČl nikdo ani tušení. 
Úkolem nejvyššího vedení firem, kteĜí svá rozhodnutí dČlají s vČdomím soustĜedČní se na 
potĜeby zákazníka, je skrze operativní marketing spojený s bČžnými ?innostmi pĜevádČt svá 
strategická rozhodnutí do každodenní praxe.  
Strategický marketing tak vede všechny zamČstnance k pochopení nové definice zákazníka. 
Zákazník není ten, kdo si musí koupit výrobky, které my prodáváme, ale my jsme ti, kdo se snaží 
sloužit potĜebám zákazníka. KvĤli tomu je nutné porozumČt všem vztahĤm a procesĤm, které 
probíhají uvnitĜ firmy, ale i v jejím okolí. Okolím není myšlena pouze konkurence ale veškeré 
vnČjší vlivy, které pĤsobí na chování a rozhodování zákazníkĤ. MĤže to být zmČna 
nezamČstnanosti, vývoje produktivity, spotĜeby, úspor nebo porodnosti. Všechny tyto okolnosti je 
tĜeba brát pĜi pe?livých analýzách a pĜedpovČdích budoucího vývoje v potaz. Strategický 
marketing se tak snaží orientovat všechny ú?astníky výrobního a prodejního procesu smČrem 
k trhu.  
Strategický marketing je tedy hodnČ zamČĜen na plánování na základČ pĜedchozího 
analyzování situace. StejnČ tak ale musí vČnovat velký prostor dalším krokĤm: realizaci a 
kontrole toho, jak se jeho strategiím daĜí v praxi a zda plánované zmČny mČly žádoucí dopad a 





3.2.2. ěídící proces strategického marketingu 
 
ěídící proces strategického marketingu se skládá ze tĜí hlavních bodĤ. Podnik musí jasnČ 
definovat: 
- Vlastní poslání 
Poslání se dá vyjádĜit nČkolika zpĤsoby. Jedním z nich je systém 3C: 
- Customer (zákazník) 
Je tĜeba stanovit typ zákazníkĤ, které chce firma obsluhovat, pro které chce vyvíjet, vyrábČt a 
prodávat. 
- Company (podnik) 
Stanovuje, jaké výrobky chce podnik prodávat, jakou úroveĖ kvality, jakou zvolí technologii. 
NapĜíklad: chceme prodávat HI-FI techniku nejvyšší kvality pro audiofily, nepromokavé 
sportovní oble?ení do extrémnČ obtížných podmínek, nejlevnČjší potraviny s nízkou pĜidanou 
hodnotou nákupu atd. 
- Competition (konkurence) 
ěeší postavení podniku na trhu v konkuren?ním prostĜedí a na jakých trzích se chce pustit do 
konkuren?ního boje. NapĜíklad: nepotĜebujeme obchod v luxusních prostorách, ani na 
pĜelidnČných ulicích a v OC, náš zákazník, který chce nakoupit opravdovou kvalitu v klidu, si nás 
najde. Nebo: chceme být na každém rohu, aby mČl zákazník dojem, že nepĜejde ani 3 ulice, aniž 






- Cíle a strategie, které k nim mají vést 
 
Jaké cíle si mĤže firma stanovit? ?asto se to liší od trhu, na kterém firma pĤsobí, na 
vlastnických vztazích a cílech samotných vlastníkĤ a samozĜejmČ na dobČ, kterou již firma 
v konkuren?ním prostĜedí figuruje.  
Zisk  
      Teoreticky by to mČl být hlavní a nejdĤležitČjší cíl. Ale je dĤležité dobĜe zvážit, zda strategie 
maximalizace zisku v sou?asné dobČ nebude zpĤsobovat problémy v budoucnosti. Zisk je ale 
jedním z nejlepších ukazatelĤ úspČšnosti podnikání a pĜi existenci tržního prostĜedí vlastnČ i 
ukazatelem, jak dobĜe se snaží firmČ komunikovat se zákazníky a uspokojovat jejich potĜeby. 
Zákazník totiž vlastnČ nákupem služby nebo zboží hodnotí kvalitu nabídky a svoji spokojenost 
s její prezentací. Nákupem a zvláštČ opakovaným nákupem  vlastnČ sám „hlasuje“ ve prospČch 
správnČ zvolené marketingové strategie spole?nosti. 
 
Tržní podíl  
Je také dĤležitým ukazatelem úspČšnosti firmy. Strategie jeho maximalizace ?asto po?ítá se 
zhodnocením dobrého postavení z hlediska výrazného podílu na trhu díky lepším vyjednávacím 
podmínkám s dodavateli a možností úspor z rozsahu.  
Tento cíl je také ?asto stanovován v pĜípadech velké  konkurence na trhu za ú?elem 
„vytČsnČní“ ostatních hrá?Ĥ a realizaci ziskĤ v budoucnosti, až bude vČtší možnost využít takto 
nasbírané síly. (Klasickým pĜíkladem jsou hypermarkety, ale i mladší mobilní operátoĜi, pĜípadnČ 
další nová?ci na trhu, kteĜí jsou ochotni nČkolik let za sebou nést velké finan?ní ztráty, aby 






       PodobnČ jako vysoký tržní podíl mĤže vést zvyšování obratu k úsporám z rozsahu. Je možné 
jej dokonce zvýšit i za pĜepokladu prodeje stejnému množství zákazníkĤ. NapĜíklad 
telekomunika?ní firmy nabízejí stále nové a nové služby, za které zákazník platí další peníze, 
pĜípadnČ nabízejí levnČjší jednotkové služby, které jsou ale samozĜejmČ vykoupeny nutností 
zvýšit „obrat“. Vedle pĜírĤstku obratu od nových zákazníkĤ tak sledují i zvyšování výtČžnosti na 
jedno aktivní telefonní ?íslo. Tím mohou nakonec zvýšit i zisk, protože náklady již nerostou 
s obratem rovnomČrnČ. 
ZvČtšení zákaznické základny 
       NČkteré firmy se snaží dostat maximum svých výrobkĤ, i tĜeba jen tČch nejlevnČjších 
produktových Ĝad, mezi zákazníky, kteĜí zatím necítí potĜebu identifikace s napĜíklad dražší 
zna?kou. Vychovávají si tak ale potenciální budoucí zákazníky, na kterých mĤže být ?asem 
realizován zisk. 
Sociální odpovČdnost 
V pĜípadČ mimoĜádných událostí se mĤže i zisková organizace vzdát krátkodobČ v obecném 
zájmu vytváĜení zisku. [1] 
 
- Rozpoznat pĜiležitosti na trhu  
 
Vedení se musí zabývat tím, kam se bude trh posouvat a jaké nastanou zmČny v kupním 
chování zákazníkĤ, co budou vyžadovat a které užitky budou podstatné. Ve chvíli, kdy zjistí, 
nebo alespoĖ dĤvodnČ pĜedpokláda budoucí chování a potĜeby zákazníka, je tĜeba vymyslet, na 
kterých trzích bude produkt prodáván a jakými distribu?ními cestami (pĜ. ?. 1,2 a 4) se 
k zákazníkovi dostane. Když je definován zákazník, produkt i trh, je tĜeba zvolit správnou 
strategii, která má být použita. Také je samozĜejmČ nutné vzít v úvahu budoucí vnČjší prostĜedí a 
jeho vývoj a schopnost a zdroje firmy zámČr uskute?nit.  
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PĜi posuzování a závČre?ném rozhodování o pĜíštích cílech podniku by mČl manažer vyhodnotit i 
další dĤležité informace: 
- rozmČr vytipované pĜíležitosti 
- možnost rĤstu pĜíležitosti a její ziskový potenciál 
- jaká jsou možná rizika 
- nakolik mĤže být udržitelná získáná konkuren?ní výhoda 
 
3.2.3. Procesy strategického marketingu 
  
Procesy strategického marketingu jsou: 
- Plánovací etapa 
- Realiza?ní etapa  
- Kontrolní etapa 
 
Plánovací etapa 
Strategické plánování nemĤže být založeno na odhadech, tušeních nebo jen úvahách, ale 
potĜebuje co nejeexaktnČjší informace. A to nejen o sou?asném stavu, ale i o historickém vývoji a 
jeho pokra?ování v budoucnosti. Tato první etapa tedy musí mít co nejlepší zabezpe?ení 
informacemi, které umožní dobrý informa?ní, pĜípadnČ marketingový systém. Jen tak je možno 
uvažovat o rozumném prognózování budoucího vývoje trhu. 
Jak Ĝekl Whitney Young: „Je lepší být pĜipraven na pĜíležitosti a nemít je, než mít pĜíležitosti 
a nebýt pĜipraven“. 
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Marketingová situa?ní analýza 
„Je kritické, nestranné, systematické i dĤkladné zkoumání vnitĜní situace podniku (s dĤrazem na 
marketingové ?innosti a šetĜení postavení podniku v daném prostĜedí).“ 
[1, str. 38] 
Analýza obecného prostĜedí – faktory vnČjšího prostĜedí 
Zahrnuje prostĜedí ekonomické, demografické, sociální i kulturní, technické a technologické, 
politicko-legislativní a pĜírodní faktory. 
V této ?ásti analýzy se zabýváme faktory, které mohou ovlivĖovat vývoj trhu a 
podnikatelského prostĜedí, na které ale nemá firma zásadní vliv. Je tedy potĜebné znát jejich stav 
a vývoj a po?ítat s pĜípadnými dopady tČchto ukazatelĤ do praktického života firmy. MĤže se 
jednat o to, zda má spole?nost vyšší tendenci ke spotĜebČ, investicím nebo úsporám, jakým 
zpĤsobem se mČní hladina cen (infla?ní vlivy) a jaké to mĤže mít dopady na cenotvorbu, 
pĜípadnČ na úvČrování firmy, zda se chystají základní legislativní / daĖové úpravy, které mohou 
zmČnit náhled zákazníkĤ na kupování zboží nebo které omezí nebo nČjak jinak znesnadní 
nabídku prodávaného zboží. 
Analýza oborového prostĜedí – konkurence a trhu 
MČla by se zabývat stavem a vývojem konkuren?ního prostĜedí, mČla by brát v potaz všechny 
i zákulisní informace o pĜípadném vývoji konkurence, o jejích snahách o rozšíĜení nabídky nebo 
množství distribu?ních cest. Je také tĜeba rozebrat pĜípadné možnosti vstupu dalších konkurentĤ 
na trh a pĜipravenost firmy se takovému postupu bránit. Firma si musí dobĜe uvČdomit, kdo má 
lepší „karty“ ve vyjednávání, které je tĜeba vést s nejbližším oborovým okolím – dodavatelé, 
zákazníci a ostatní subjekty, které mohou ovlivnit vývoj našeho postavení na trhu. 
Analýza vnitĜního prostĜedí – Analýza prodejĤ 
Zahrnuje vývoj prodejĤ, vývoj produktového mixu, komunika?ní mix, distribu?ní cesty. 
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Firma musí mít podrobné vČdomosti o vývoji svých prodejĤ, množství distribu?ních cest a 
množství prodejních míst, která se na obratu podílejí. Je nutné posoudit produktový mix a jeho 
vývoj, ale i prĤmČrnou cenu nejprodávanČjších typĤ zboží a její vývoj. Její vývoj totiž mĤže mít 
velký dopad na vývoj celkového obratu a dalších ekonomických výsledkĤ. Firma také musí 
správnČ popsat svĤj komunika?ní mix, kterým usiluje o informovanost zákazníka. Je tĜeba 
zhodnotit, zda cesty, které používá, mají reálnou odezvu v prodejích a v prosazování vlastních 
inovací na trhu.  
 
SWOT analýza 
Slouží k základnímu ur?ení sou?asného stavu podniku, popisuje hlavní faktory, které pĤsobí 
na efektivnost aktivit a ovlivĖují dosažení cílĤ. 
SWOT – jedná se o po?áte?ní písmena anglických slov Strenghts / Weaknesses / 
Opportunities / Threats, která znamenají silné stránky firmy / slabé stránky / pĜíležitosti a 
naposledy i ohrožení.  
?ást S – W se tak zabývá rozborem vnitĜních stránek a ?ást O – T vnČjších stránek.  
SWOT analýza je ?ást situa?ní analýzy a sumarizuje hlavní silné a slabé stránky, pĜíležitosti a 
ohrožení. KvĤli tomu se umísĢuje na její závČr. 
Výsledky, které jsou výstupem marketingové situa?ní analýzy ukazují schopnosti i 
jedine?nosti firmy a jsou využívány jako základ pro stanovení marketingových cílĤ, zvolení 







Formulování marketingových strategií 
V cenové oblasti 
Diferen?ní (diskrimina?ní) strategie 
Výrobce používá rĤzné ceny pro stejné množství i stejnou kvalitu zboží. VČtšinou za rĤzné 
ceny dodává do rĤzných destinací – trhĤ. NapĜíklad automobilky ?asto prodávají auta na trhy 
sousedních zemí za výhodnČjších podmínek než na domácí. U novinek mĤže být ?asto 
diferencovaná cena s tím, že jde o „sbírání smetany“. První kupující – first buyers se tak vyšší 
cenou podílejí na rychlejším umoĜení cen vynaložených na vývoj nového výrobku. 
Konkure?ní cenová strategie 
Tato strategie bývá využívána v pĜípadČ, že chce vedení firmy maximalizovat rĤst prodeje a 
tržní podíl. Držení trvale nízkých cen mĤže mít také efekt odrazení pĜípadné konkurence pĜed 
vstupem na trh, protože její náklady na soutČž by byly pĜíliš vysoké. Jedná se zĜejmČ o 
nejrozšíĜenČjší cenovou strategii používanou na fungujícím konkuren?ním trhu. 
Strategie ocenČní výrobkové Ĝady 
Pokud výrobce dodává na trh celou Ĝadu výrobkĤ, mĤže se z ekonomického pohledu dívat na 
výsledek jako na celek. V takovém pĜípadČ mĤže na levnČjších, ale více prodávaných produktech 
zvolit levnČjší cenu a vyšší zisk pak realizovat na dražších výrobcích na druhé stranČ nabízeného 
spektra. Zákazník, který preferuje cenu si mĤže za ménČ penČz zvykat na „svou“ zna?ku a 
zároveĖ jeho vČdomí, že firma vyrábí i drahé produkty, podporuje informaci o její kvalitČ i síle. 
  
V oblasti distribu?ní politiky 
Strategie intenzivní distribuce 
- Snaha o prodej / distribuci zboží na všech možných místech. Týká se rychloobrátkového 
zboží, které je zákazník nucen kupovat stále a které neznamená vysoké výdaje. Zákazník 
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takovým zbožím uspokojuje základní a ?asté potĜeby. NapĜíklad lístky na MHD, 
žvýka?ky, cigarety, dobíjení kreditu do mobilních telefonĤ atd. 
 
Strategie selektivní distribuce 
- Výrobce chce nastavit alespoĖ základní pĜímý vztah s distributory. Chce jeho 
prostĜednictvím kontrolovat a Ĝídit kvalitu poskytovaných služeb a odbornost prodejního 
personálu. Jde mu o správné situování zboží na trhu a jeho vymezení vĤ?i konkuren?ním 
zna?kám. NapĜíklad elektronika, móda, kvalitní náĜadí atd. 
Strategie exkluzivní distribuce 
- Výrobce pe?livČ vybírá malý po?et míst, na která umisĢuje své zboží. VyloženČ si zakládá 
na kvalitČ a kvalifikaci prodejního personálu. Jedná se o prodej drahého a luxusního 
zboží, které by mohlo zvolením špatné distribu?ní politiky pĜijít o své náro?né zákazníky. 
NapĜíklad automobily, klenoty, luxusní elektronika atd. 
V oblasti marketingové komunikace 
Push strategie je zamČĜena pouze na ?lánky distribu?ní cesty, ?asto v maloobchodu se silou 
prodat zboží zákazníkovi na základČ vlastního komunika?ního úsilí. Využívá se pĜedevším u 
osobního prodeje. Naproti tomu Pull strategie je zamČĜena na koncového zákazníka a podpora 
výrobku smČĜuje právČ k nČmu. Zákazník, který je pĜesvČd?en, že chce/potĜebuje takto 
pĜedstavovaný výrobek vlastnit, jej pak sám vyhedává a tak nutí maloobchod a distributory 
k prodeji tohoto zboží. [1] 






Obrázek ?.1 – komunika?ní strategie  
výrobce výrobce
distribuēní meziēlánek distribuēní meziēlánek
koneēný spot?ebitel koneēný spot?ebitel




Obrázek ?. 2 – strategie v oblasti vzájemných vztahĤ 
 
        Použití strategie poradce je na místĢ, jestliže    
           
Zákazník        Poradce (prodejní poradní tým) 
umí vyjád?it cíle a požadavky,     musí "umĢt" pochopit zákaznická p?ání 
ale nezná konkrétní ?ešení  potom  a mít dostateēné znalosti a schopnosti 
pro jejich dosažení.      pro ?ešení takových problém?. 
          
          
 Použití strategie navrhovatele (projektanta) je na místĢ, jestliže    
          
Zákazník        Projektant (navrhovatel)   
nezná zp?sob, jak zefektivnit    navrhne koncepci výkonnĢjšího  
podnikatelské aktivity v prodejní  potom  systému pro pot?eby zákazníka 
oblasti a hledá nové p?ístupy    
a pokusí se tento nový 
systém    
k ?ešení problém?.      realizovat v jeho prost?edí.   
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  Použití strategie dodavatele je na místĢ, jestliže    
          
Zákazník        Dodavatel     
ví, co pot?ebuje, zná cíl svého    opat?í výrobek (p?ípadnĢ znaēku), který 
snažení, ale vítá urēitou pomoc  potom  oznaēil zákazník jako žádaný,   
p?i prodeji.      a zabezpeēí potom jeho bezproblémové 
      dodání. RovnĢž informuje zákazníka 
      i o ostatních výrobcích podniku, 
      o p?ípadných výrobkových modifikacích, 
      o nových a zdokonalených výrobcích,  
      které se jeví jako vhodné pro dotyēného 
      zákazníka.     
[1, str. 83] 
 
V oblasti plánování komunika?ní strategie je také dĤležité správnČ zvolit na?asování nákladĤ 
na komunikaci, nebo Ĝazení jednotlivých reklam v rámci ?asového období. „Naplánování ziskové 
reklamy silnČ závisí na prodejní odezvČ na reklamu, která je mnohem složitČjší než odezva na 
podporu prodeje, protože reklama má mnoho jemných a dynamických ú?inkĤ.  
I když je možná celá nekone?ná Ĝada sekvencí, analytici obvykle udávají ?tyĜi prototypové 
modely: koncentrace, blikání, pulzování a konstantní plánování. Plánování je dynamickou 
?inností. Význam tČchto ?tyĜ termínĤ závisí na plánovacím horizontu nebo na ?asovém rámci, se 
kterým se pro plán reklamy po?ítá. NejbČžnČjším plánovacím horizontem je jeden rok. Modely 
jsou definovány takto: 
Koncentrace znamená naplánování všech reklam do jednoho krátkého ?asového období, 
napĜíklad týdne nebo mČsíce. Po zbytek roku není žádná reklama realizována. PĜíkladem je 
Zielskeho plánování reklamy v jedné z experimentálních skupin na tĜináct po sobČ jdoucích 
týdnĤ. 
Blikání (nebo též poryvy) pĜedstavuje naplánování nepravidelných intenzivních reklam v 
krátkých ?asových obdobích v rámci roku, pĜerušovaných dlouhými obdobími bez reklam. 
Pulzování je pravidelné rozmístČní reklam tu a tam bČhem pevnČ stanovených období roku.  
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Konstantní plánování znamená nemČnnou intenzitu reklamy po celý rok.  
Tyto pojmy platí i tehdy, jestliže zmČníme jednotky analýzy na dva týdny nebo na mČsíc. 
Blikání napĜíklad popisuje následující strukturu: tĜi týdny ano, dva mČsíce ne, dva týdny ano, tĜi 
mČsíce ne atd., pulzování mĤže mít strukturu: jeden týden ano, tĜi týdny ne v rámci stejného roku. 
Plánování mĤže být provedeno hierarchicky, kdy je jeden plán vnoĜen do druhého. NapĜíklad 
koncentrace reklam do jednoho mČsíce roku pĜesto vyžaduje naplánování reklam v rámci tohoto 
mČsíce. Tento plán by mohl opČt obsahovat koncentrace, blikání, pulzování nebo konstantní 
plánování reklam na týdny nebo dny mČsíce. [5, str.534] 
 
Užívaná tĜídČní 
Na základČ trendĤ trhĤ 
Ofenzivní strategie 
 Strategie penetrace 
- Jde o strategii pro kratší ?asové období. Vedou k rĤstu tržní poptávky / rĤstu podílu na 
trhu / rĤstu nákupu na jednoho zákazníka / vytvoĜení nového zákaznického segmentu 
 
 Strategie vývoje trhu 
- Bývá využívána pro delší ?asové období. V prvních letech nepĜináší pĜíspČvek 
k marketingové výkonnosti, ale s vČtší pravdČpodobností ji zajišĢuje v delším ?asovém 
období. Nej?astČji jde o vstup na vztažné trhy / na novČ vzniklé trhy / do dosud 







Jsou to opatĜení pĜedevším obranné povahy, pĜípadnČ odražení útoku konkurence. Spole?nost 
si s nimi chrání svĤj podíl na trhu a klí?ové pozice. Snaží se ochránit své krátkodobé zisky a 
minimalizovat ztráty. Tato strategie po?ítá i s pĜípadným odchodem z trhu a minimalizací ztrát 
s tím spojených. 
Na základČ chování k vnČjšímu prostĜedí 
Koopera?ní strategie 
- Je využívána hlavnČ firmami, které nechtČjí bojovat o prvenství na trhu a svádČt stále 
dokola bitvy s konkurenty. Udržují tak vlastní pozice a nevybízí agresivní politikou 
konkurenty k odvetným opatĜením. ?asto nabízí zákazníkĤm navíc nČjaké služby nebo 
dodate?nou pĜidanou hodnotu, a proto nechce svádČt boj na zbytku portfolia produktĤ, 
které slouží právČ jako základ pro nabídku dalších doplĖkových prodejĤ. 
Konfronta?ní strategie  
- Firma se snaží bojovat o moc a stále usiluje o vytla?ení konkurence z trhu. Používá se 
zejména ve chvíli, když chce spole?nost podstatnČ navýšit podíl na trhu nebo obrat. ?asto 
pĜi tom dochází ke snížení marží a ziskĤ. [1] 
 
Na základČ cyklu životnosti trhu 
 Strategie pro subjekty, vstupující na trh jako první 
„Strategie pionýra je založena na konkuren?ní výhodČ vyplývající ze skute?nosti prvního 
vstupu na trh. První vstupující – pionýr – má možnost definovat nebo pĜispČt k definování 
prvních pravidel hry v novém tržním prostoru (napĜíklad tvoĜit vhodnou tržní pozici pomocí 
spolehlivé a velmi vhodné nabídky, u?init první kroky k vybudování vČrnosti zna?ce i podniku, 
za?ít vytváĜet zákaznickou loajalitu, ovlivnit výbČr distribu?ních cest a vybudování pružného 
distribu?ního systému.“  
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„Pionýrské strategie a jejich fungování ohrožují vysoké náklady nezbytné pro otevĜení trhu, 
zna?né investice do techniky a technologie a cílových procesĤ v pĜípadČ pionýra inovátora a 
zatím pouze pĜedpokládaný vývoj trhu (nejistota v oblasti budoucí poptávky). Naopak atributy, 
které vedou k úspČšnosti strategie, jsou napĜíklad vysoce kvalitní hmotné i nehmotné užitky 
nabídnuté v širokém sortimentu, razantní vstup na trh a dobrý komunika?ní mix.“  [1, str. 89] 
 
Strategie pro subjekty vstupující na trh pozdČji 
Výhodou této strategie je pĜedevším možnost pou?it se z chyb „pionýra”. Strategie pionýra s 
sebou nese velká rizika a právČ firma, která vstupuje na trh jako druhá, snižuje rizika na 
minimální úroveĖ. Ale stejnČ jako ve financích i v prodeji platí, že právČ riziko mĤže pĜinášet 
nadprĤmČrné zisky. Jde o ochotu spole?nosti nést rizika a rozhodnout, zda je jsou ochotni 
podstoupit za ú?elem napĜíklad získání vČtšího tržního podílu nebo dokonce ztotožnČní celé Ĝady 
rĤzných výrobkĤ s jednou zna?kou (Lux, Xerox). 
 
3.3. NejnovČjší teoretické poznatky 
Ur?itČ jedním z nejdĤležitČjších fenoménĤ poslední doby je internet. Jeho využití 
v marketingu se nabízí již zhruba 8 let, ale stále s ním bylo spojováno mnoho problémĤ. 
NČkterými z nich byla vysoká cena a také pomČrnČ tČžká mČĜitelnost úspČšnosti takové kampanČ. 
V poslední dobČ však již za?ínají být sw prostĜedky na takové úrovni, kdy je možné objektivnČ 
mČĜit zájem zákazníkĤ o reklamu /informace poskytované prostĜednictví svČtové sítČ.  
Internet tak poskytuje spole?nostem soubor nových možností: 
- je to velmi dĤležitý zdroj informací 
- pomáhá šíĜit velmi levnČ informace o firmČ a jejich výrobcích / službách pomocí vlastní 
webové stránky 
- množství takto poskytovaných informací je prakticky neomezené 
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- mĤže být použit i jako pĜímo prodejní kanál, pĜípadnČ jako podpora prodeje s umístČním 
všech dĤležitých informací, které by mohly zákazníka zajímat 
- umožĖuje sdílení obchodních informací s pobo?kami a jejich rychlý pĜenos 
- dá se pĜes nČj velmi dobĜe komunikovat se zákazníkem a pomáhat mu Ĝešit pĜípadné 
problémy, které by jinak vyžadovaly jeho pĜíjezd na prodejní místo, a tím ho okrádaly o 
?as 
- zlepšuje obchodní možnosti jak vzhledem k zákazníkĤm, tak k dodavatelĤm 
- z hlediska marketingu umožĖuje posílat množství cílených reklam a obchodních sdČlení 
zákazníkĤm, kteĜí s tím vyjádĜili souhlas. Dovoluje posílat nabídky a informace o 
výhodných nákupech stálým zákazníkĤm 
- marketingové oddČlení jej mĤže využít pro lepší orientaci na trhu, porovnání cen a 
nabídky konkuren?ních firem i pro lepší zjištČní tržního podílu dané spole?nosti. [2] 
 
4. Analýza sou?asného stavu 
 
4.1. Charakteristika firmy  
 
Firma COMFOR je na trhu s výpo?etní a digitální technikou již pĜes deset let (dĜíve pod 
zna?kou ESCOM). Za tuto dobu zažila snad vČtšinu životních cyklĤ. Vzhledem k tomu, že oblast 
ICT je jedna z nejdynami?tČji se rozvíjejících a nejvíce konkuren?ních prostĜedí, je každý den 
bojem, kdy firma musí zákazníky pĜesvČd?ovat o kvalitách a výhodách, které jim spolupráce s ní 
mĤže pĜinést a pĜináší. NČkteré konkuren?ní firmy jsou s firmou na trhu od po?átku rozvoje IT 
v naší republice, nČkteré zanikají, ale na druhou stranu jich každou chvíli i množství vzniká. Trh 
se navíc za?íná dČlit dle odbornosti, takže ozna?ení „po?íta?ová firma“ je už dávno více než 
obecné a každý, pokud chce svĤj podíl na trhu uhájit a zvČtšovat, je nucen vČnovat se co 
nejpe?livČji ur?ité vybrané oblasti. Na tu je nutné soustĜedit síly a neplýtvat je na udržení 
34 
 
segmentĤ trhu, kde jsou jiné specializované spole?nosti a kde by vynaložené prostĜedky a úsilí 
nebyly efektivní.  
Níže je stru?ný pĜehled hlavních milníkĤ vývoje prodejní sítČ zkoumané firmy.  Z nich je 
patrné, že si již prošla vČtšinou z životních cyklĤ. V letech 1991 – 1994, v dobČ, kdy byla na trhu 
velká poptávka, Ĝešila síĢ problémy spíše rázu nedostate?né rychlosti vlastního rozšiĜování. To 
byla doba maxima, konkurence nemČla tolik pobo?ek ani stejnČ kvalitní kontrakty v zahrani?í. 
V roce 1995 se za?ala konsolidovat konkurence, za?aly se rozvíjet ostatní sítČ s pokrytím po celé 
?R. Zákazník si mohl za?ít vybírat z více celorepublikových firem. Navíc došlo k ur?ité unifikaci 
nabízeného zboží. Vzhledem k vyšší konkurenci se zvýšil i tlak na prodejní ceny. Rok 1996 patĜil 
k jednČm z nejhorších. Po pádu celoevropské sítČ ESCOM firma pĜišla prakticky o všechny 
zahrani?ní dodavatele, nebo pĜípadnČ o výhodné podmínky dané objemy nakupovanými celou 
skupinou ESCOM. V roce 1997 se ?eské spole?nosti podaĜilo osamostatnČní. To ale stálo veškeré 
finan?ní rezervy a samozĜejmČ pĜineslo náklady na restrukturalizaci. Také bylo nutno za?ít 
pĜizpĤsobovat obchodní aktivity novým možnostem daným prakticky 100% obmČnou 
dodavatelĤ. V roce 1998 došlo k pĜejmenování obchodní sítČ na „COMFOR“, jednak vzhledem 
ke špatným podmínkám licen?ní smlouvy navrhované vlastníkem jména ESCOM, ale i pro 
odlišení spole?nosti u zahrani?ních subjektĤ po neúspČchu evropských sester. Celý rok probíhala 
masivní kampaĖ, která mČla jasnČ sdČlit pĜejmenování zavedené prodejní sítČ. Až v tomto roce a 
následujících letech si firma plnČ uvČdomila, jakou hodnotu má pevnČ zavedená zna?ka na trhu a 
kolik energie, penČz a úsilí stojí vybudování nové. V roce 1999 se nový vlastník pokusil o 
pĜemČnu na internetovou firmu s tím, že kamenné obchody budou sloužit spíše jako výkladní 
skĜínČ a také pevný bod pro zákazníky, kteĜí se bojí nakupovat u pouze „virtuálních“ firem. 
Tehdy ale bylo, jak ukázala budoucnost i u ostatních a vČtších firem, na pĜevedení hlavní ?ásti 








            
                    
1991 založení spole?nosti ESCOM
1992 otevĜení 5 pobo?ek ve velkých mČstech
1993 úzká spolupráce s ESCOM Europe, budování výroby PC
1994 nejvČtší prodejce IT v ?R
1995 orientace na retail i dodávky do velkých spole?ností, velkoobchod
1996 bankrot mateĜské spole?nosti ESCOM Europe
1997 osamostatnČní ?eské firmy, zmČna dodavatelĤ na ?eské spole?nosti
1998 pĜejmenování obchodní sítČ na COMFOR
1999 snaha o vybudování silného internetového prodeje
2000 zmČna na orientaci na koncového zákazníka ve stálých prodejnách
2001 zahájení rozvoje fren?ízové sítČ
2002 první pobo?ka v obchodním centru
2003 hlavní cíl: kvalitní výpo?etní a digitální technika, vše od A do Z
2004 komunikace spole?nosti jako "Specialisty na výpo?etní techniku"
2005 ustálení fren?ízové sítČ
2006 rozvoj pobo?ek v obchodních centrech  
 
4.1.1.  Vývoj obratu sítČ COMFOR (v?. fren?íz) 
Tabulka ē. 1. Vývoj obratu sítĢ COMFOR 
obrat v tis. Kē         
ROK 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
COMFOR obrat 284 200 522 880 572 020 600 100 635 200 741 200 847 200 920 000
COMFOR vlastní 
prodejny 15 14 13 14 15 17 17 18
COMFOR frenēíza 20 88 102 110 120 135 137 137
Zdroj: data firmy 
4.1.2. Vývoj prodeje PC sítČ COMFOR 
Tabulka ē. 2. Vývoj prodeje PC sítĢ COMFOR 
ROK 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
PC COMFOR 
(ks) 0 4 643 7 517 8 460 8 621 9 728 10 603 11 120
Zdroj: data firmy 
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4.2. Analýza obecného prostĜedí 
4.2.1. Makroekonomické prostĜedí 
 
PEST analýza 
Politické a právní prostĜedí 
- povinnost odbČrĤ státní správy pĜes jedno místo     - 
- obecnČ pracovnČ právní pĜedpisy, které nekriticky chrání zamČstnance             -  
Ekonomické prostĜedí 
- zvýšení sazby DPH u datových/telekomunika?ních služeb    - 
- zvýšení sazby DPH u služeb spojených s ICT obecnČ               - 
- úvahy o možnosti odpo?tu investic FO do ICT ze základu danČ pro výpo?et DPH + 
- veliká konkurence         - 
- vysoké daĖové zatížení práce        - 
Sociální a kulturní prostĜedí 
- obecný zájem o ICT         + 
- pomČrnČ solidní znalosti ICT u bČžných ob?anĤ     + 
- zahledČní do ceny, akcí a prvotní dĤraz na okamžitý nákladový efekt  - 
- vysoké administrativní požadavky státní správy     - 
- zvyšování dĤležitosti „po?íta?ové gramotnosti“     + 
Technologické prostĜedí a ekologie 
- tlak na snižování „papírové“ agendy       + 
- tlak na snižování spotĜeby el. energie (nové technologie)    + 
- ?R je považována za velmi vyspČlý stát dle po?. gramotnosti    + 
 
Vzhledem k tomu, že analyzovaný produkt je celkem bČžný obchodní model prodejní sítČ, 
nemĤže jej vzhledem ke konkurenci, která má podobné makro i mikroekonomické podmínky 
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politické a právní, ekonomické prostĜedí ani znevýhodnit ani nijak zvláštČ podpoĜit. Tím pádem 
jsou výše uvedené faktory dĤležité pouze pro rozhodování pĜípadného investora, jestli podnikat 
právČ v ?R. Jedním z faktorĤ, který by mohl právČ náš model ?áste?nČ pozitivnČ odlišit od 
konkurence je vývoj sociálního a kulturního prostĜedí. Vzhledem k tomu, že lidé se stále více 
orientují na užívání pĜedmČtĤ ke svým potĜebám a nechtČjí se starat a zajímat o technickou 
stránku jejich fungování, mĤžeme po?ítat s postupnČ vyšší ochotou za tyto služby a servis platit. 
Jako paralelu lze použít vývoj na trhu s automobily, kdy ještČ pĜed 15 lety byl málokdo ochotný 
platit za údržbu a opravy aut. V sou?asné dobČ o tom už vČtšina lidí nepĜemýšlí a s autem 
naprosto samozĜejmČ jezdí k odborníkĤm a sama se soustĜedí pouze na ?innosti, k  jejichž 
vykonávání je automobil pouhý prostĜedek. Produkt není nijak omezen technologickými postupy, 
pĜípadnČ zvláštními ekologickými restrikcemi, vyjma bČžného nakládání s odpady, obaly atd.  
 






Graf ?. 2 - Reálný rĤst mezd 
 



















4.3. Analýza oborového prostĜedí 
 
4.3.1. Vývoj prodeje dle komodit 
 
Graf ?. 5 – vývoj prodeje dle komodit 
 
Zdroj: data firmy 
4.3.2. Vývoj cen hlavních komodit 
DĤležitou informací pro porovnávání pomČru produktového mixu a hlavnČ obratu je vČdomí 
vývoje prodejních cen nabízeného zboží. Zatímco vČtšina nákladĤ na život a zábavu v uplynulých 
letech roste, financování nákupu ICT vybavení je ?ím dál levnČjší. Na svČdomí to má nČkolik 
faktorĤ. Ur?itČ vČtší masovost využívání výpo?etní techniky ve spole?nosti a tím možnost 
snižování cen v dĤsledku ekonomiky z rozsahu, neustálý vývoj nových a nových technologií, 
obzvláštČ pro ?R velmi výhodný vývoj kurzu CZK/USD a také, díky silné konkurenci na trhu a 
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pĜesunu ICT pro domácnosti spíše do segmentu “spotĜební elektroniky” razantní snižování 
obchodních marží prodejcĤ. 
Pro pĜehlednost uvádím dvČ tabulky, jedna se zabývá vývojem cen  a množství hlavních 
komodit z nabídky firmy COMFOR a druhá vývojem kursu CZK/USD, který také zásadnČ 
ovlivĖuje cenu dováženého zboží a komponent:  
Tabulka ?. 3 - Vývoj prodeje hlavních komodit zboží 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
PC 95 385 697 96 321 320 136 618 697 150 364 110 167 016 417 169 988 494 169 342 701 166 267 137
NTB 58 237 666 91 621 794 99 114 232 145 455 904 166 897 537 215 946 848 224 621 025 261 814 919
CRT/LCD 39 424 256 41 620 130 66 269 841 56 257 552 56 062 476 63 599 047 62 891 420 54 450 320
PC 4 100 4 643 7 517 8 460 8 621 9 728 10 603 11 120
NTB 1 210 2 392 2 700 4 102 5 201 8 292 9 700 12 300
CRT/LCD 5 433 5 600 8 100 8 600 9 100 10 030 11 100 11 500
PC 23 265 20 745 18 175 17 774 19 373 17 474 15 971 14 952
NTB 48 130 38 303 36 709 35 460 32 090 26 043 23 157 21 286
CRT/LCD 7 256 7 432 8 181 6 542 6 161 6 341 5 666 4 735




cena v tis. Kē
rok
 
Zdroj: data firmy 
Graf ?. 6 - Vývoj obratu hlavních komodit 
 
Zdroj: data firmy 
42 
 
Graf ?. 7 - Vývoj prodaného množství hlavních komodit 
 
Zdroj: data firmy 
 
Graf ?. 8 - Vývoj prĤmČrných prodejních cen hlavních komodit 
 






Tabulka ?. 4 - Vývoj obratu sítČ COMFOR 
obrat v tis. Kē         
ROK 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
COMFOR obrat 284 200 522 880 572 020 600 100 635 200 741 200 847 200 920 000
COMFOR vlastní 
prodejny 15 14 13 14 15 17 17 18
COMFOR frenēíza 20 88 102 110 120 135 137 137
Zdroj: data firmy 
 
Jak je vidČt z pĜiložené analýzy prodeje základních komodit, je zde jasný trend, kdy se zboží 
každým rokem velmi slevĖuje, ale na druhou stranu se díky tomu prodá více kusĤ. Obrat 
v ?eských korunách se v komoditách zásadnČ nemČní (až na prudce expandující trh s NTB), ale 
na stejné množství vyjádĜené v penČžních jednotkách je nutné prodat násobek kusĤ oproti stavu 
pĜed nČkolika málo lety.  
 
Tento trend má dvČ pĜí?iny. Jednou z nich jsou stálé inovace a zmČny v modelech produtkĤ 
ze svČta ICT, také úspory z rozsahu, které umožĖují výrobcĤm komponent, NTB a LCD prodávat 
zboží stále levnČji a v neposlední ĜadČ také vývoj kursu ?eské koruny. Vzhledem k tomu, že se 
drtivá vČtšina nákupĤ uskute?Ėuje z Asie, která jako mezinárodní mČnu užívá americký dolar, 







Graf, který jasnČ ukazuje trend vývoje kursu za posledních pČt let: 




4.3.3. Konkurence na ICT trhu v ?R 
 










v m2 HW SW elektro 
COMFOR 160 17   50 75% 25% 0% 
JRC 17 17 4 50 15% 85% 0% 
Game Shop 14 14 5 50 40% 60% 0% 
Datart 22 22 6 1500 10% 5% 85% 
Electro World 11 11 4 2000 13% 3% 84% 
celkem 224 81           
 
 






Tabulka ?. 6 – konkurence na retailovém trhu ICT 
COMFOR 17 215 000 3 200 000 4600 www.comfor.cz
JRC 17 205 000 0 0 www.jrc.cz
Game Shop 14 120 000 1 012 000 720 www.gameshop.cz
Datart* 22 300 000 7400 www.datart.cz
Electro World* 11 245 000 6300 www.electroworld.cz
celkem 81 1 085 000 4 212 000 19020
* pouze ICT oddĢlení
data za rok 2007
vlastní 




Zdroj: data firmy 
 
Toto zmapování konkurence se týká pouze „hlavních“ konkurentĤ, se kterými se firma 
setkává na stejném trhu (detail) pĜi použití stejné distribu?ní cesty (kamenné prodejny  - pĜ. ?. 1,2 
a 4) a mají stejnou strategii pokrytí celé ?R vlastní sítí. Dále však existuje nespo?itatelné 
množství lokálních konkurentĤ, kteĜí v sou?tu dČlají pĜes 60% obratu v retailovém ICT v ?R.  
Jsou to menší lokální firmy, které mají jednu, ob?as dvČ prodejny ve svém „sídelním“ mČstČ, 
mají výbornou historii a stálé zákazníky. Obsluhují bez vČtších nákladĤ na marketing a spíše již 
ustálenou základnu klientĤ.  
 
4.3.4. PORTEROVA analýza 
Hrozba vstupu (Threat of Entry) 
bariéry vstupu 
- Etablované, dobĜe umístČné, specializované obchody v obchodních centrech – špatná 
možnost vstupu pro další konkurenty. Spole?nost stále sleduje výstavbu nových 
obchodních center a tam, kde to má ekonomický smysl, dále rozšiĜuje své prodejny. Tím 
zároveĖ zabraĖuje pĜípadné konkurenci ve vstupu na stejný – lokální trh. Výstavba 15 
pobo?ek v?etnČ zajištČní a proškolení personálu je záležitost na 2-3 roky. A to pouze za 
pĜedpokladu, že budou volná místa k nájmu v obchodních centrech. Zatím ale platí 
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pravidlo, že v kvalitních, dobĜe navštČvovaných obchodních centrech „stojí“ zájemci o 
pronájem prodejní plochy ve frontách, volná místa jsou pĜedevším v OC s nízkou 
návštČvností a malým potenciálem k ekonomickém úspČchu prodejny. 
- Kvalitní síĢ fren?ízových partnerĤ – pro možnost financování celorepublikových aktivit 
není možné mít jenom pár prodejen v nejvČtších mČstech. Pro možnost být vidČt všude je 
tĜeba spolupracovat s maximálním po?tem obchodníkĤ po celé ?R. VytvoĜení fren?ízové 
sítČ, které firmČ COMFOR trvalo 5 let a vlastnČ stále trvá vČ?ným udržováním takového 
organismu, je velmi složité. Již nČkolik konkuren?ních firem se snažilo tuto cestu 
napodobit, ale nikomu se nepodaĜilo pĜesvČd?it vČtší množství „dealerĤ“ k užší spolupráci 
formou fren?ízy. Na trhu není nekone?né množství solidních menších firem, které jsou 
ochotny s nČkým spolupracovat tak úzce (?ímž ?asto obČtují kus své vlastní lokální 
identity) a navíc splĖují vysoké nároky na kvalitu provádČných služeb. 
 
 
Síla dodavatele (Power of Suppliers) 
závislost na dodavateli 
- vysoké konkuren?ní prostĜedí naštČstí funguje i na stranČ dodavatelĤ firmy, v sou?asné 
dobČ 4 velké firmy a cca 5 stĜedních dodávají 80% nakupovaného zboží. Vzhledem 
k tomu, že málokterá z nich má výlu?né zboží a síĢ COMFOR zajišĢuje pomČrnČ velké 
odbČry, není z jejich strany moc možností jak dokazovat „sílu“. VČtšinou má spole?nost 
na ur?itý typ komodit výhradního dodavatele se 2-3 náhradními. Ti se vČtšinu roku snaží 
dodavatele ?. 1 nČjakým zpĤsobem sesadit a zaujmout jeho místo. Dá se tedy Ĝíct, že na 
95% zboží, které spole?nost prodává, má nČkolik alternativních dodavatelĤ, jejichž 
podmínky se liší minimálnČ.  
- problémy s cenou nastávají pouze pĜi „globálních“ zmČnách cen (vČtšinou pamČti, 
komponenty pĜi kterých se používá kĜemík), které však pĤsobí na celý trh a tím pádem i 





Intenzita konkurence (Competitive Rivalry) 
analýza charakteru, podstaty a struktury konkurence 
- nČkolik podobných obchodních sítí (Barebone, Lynx) 
- obchody v obchodních centrech (Game Shop, JRC) 
LokálnČ to jsou nejpĜímČjší konkurenti, ale liší se produktovým mixem. JRC je vyloženČ 
firma založená na prodej her a herních konzolí, Game Shop potom prodává 60% her a 
40% HW. ZamČĜuje se ale na jiné zna?ky a jinou cílovou skupinu zákazníka, takže není 
úplnČ pĜímým konkurentem, i když ur?itČ jistou ?ást zákazníkĤ pĜetáhne.  
- velkoobchody prodávající i koncovým uživatelĤm (hlavnČ studentĤm, hrá?Ĥm) 
- (TS Bohemia, Abakus, 100Mega) 
- internetové obchody obecnČ – jejich podíl na trhu velmi vzrĤstá (Alzasoft, 
CzechComputer, Mironet) 
 
Síla zákazníka (Power of Customer) 
závislost zákazníka 
- viz intenzita konkurence – velká, nepĜeberná možnost výbČru, velice ?asto totožné zboží, 
takže po získání znalostních informací se zákazník soustĜedí na výbČr pouze dle ceny 
- tČžko je možné vytvoĜit „technologickou“ závislost, produkty bČžnČ lehce dostupné na 
trhu 
- závislost na zákazníkovi je tedy opravdu vysoká. Prakticky není problém sehnat to stejné 
zboží levnČji. SamozĜejmČ bez poradenství, odpovídajícího servisu a dalších pĜidaných 
hodnot. Jenže to ob?as zákazník za?íná Ĝešit až je to aktuální 
 
Hrozba substituce (Threat of Substitution) 
diferenciace 
- 95% zboží nabízeného sítí COMFOR je dostupné u ostatní konkurence 
- vČtšina zboží má i substitut, který je dokáže nahradit 
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- spole?nost tak musí stále hledat nČjaké prvky odlišení. V poslední dobČ je to snaha o 
zavedení servisu a dalších placených, ale profesionálních služeb, které nejsou konkurenti 
schopni poskytovat v takovém mČĜítku a v takové kvalitČ po celé ?R 
- substituce celé prodejní sítČ – vytvoĜit tak rozsáhlou prodejní síĢ je práce na mnoho let a 
tím, že jsme pĜi jejím budování ke spolupráci vyzývali pĜedevším ty nejlepší z menších 
mČst a obcí, je výbČr pro dalšího provozovatele obdobné sítČ zna?nČ ztížen. Vybudovat 
stejnou síĢ pouze z vlastních prodejen je prakticky nemožné.  
 
 
4.4. Analýza vnitĜního prostĜedí 
4.4.1. Strategie 
V roce 2000 byla stanovena jasná strategie – hlavní zákazník nakupující v síti COMFOR je 
koncový uživatel, živnostník, pĜípadnČ malá firma do cca 10 kusĤ PC. Nevylu?uje to využití 
jiných podnikatelských pĜíležitostí, ale marketing je Ĝízen tak, aby síĢ fungovala jako stálý, silný 
prodejce výpo?etní techniky. Podle hesla „nemĤžeš-li nepĜítele porazit, spoj se s ním“ za?ala 
fima v menších mČstech drobným konkurentĤm, kteĜí mČli výhodu domácího prostĜedí, nabízet 
spolupráci na úrovni fren?ízy. Pro COMFOR to znamenalo zvýšení kumulovaných odbČrĤ u 
dodavatelĤ (možnost vyjednat lepší obchodní podmínky), pĜenesení ?ásti marketingových 
nákladĤ (protože i pro pouze vlastní prodejny bylo nutné dČlat marketing celorepublikovČ) a pro  
nové spojence byly výhody vlastnČ shodné. Tím firma dala jasnČ najevo orientaci na bČžného 
uživatele, pro kterého byla schopna zaĜídit „na míru“ vše z ICT. V tu stejnou chvíli se vrhla do 
silnČ konkuren?ního prostĜedí hned v nČkolika oblastech: 
 
Klasické prodejny (kamenné obchody) v centrech mČst  
Výhody 
-  zavedené prodejny, umístČné již nČkolik let na stejném místČ 





- velmi ?asto nedostupné pro pĜíjezd autem 
- v prĤbČhu let se zmČnily nákupní zóny a obchodní tepny mČst 
-  pĜi otevírání obchodních center dochází k pĜesunu velkého množství 
zákazníkĤ, tím vzrĤstají náklady na propagaci a pĜivedení zákazníka do 
prodejny 
Prodejny v Obchodních Centrech – nový fenomén posledních let 
Výhody  
-  velký „prĤchod“ potenciálních zákazníkĤ 
- velmi dobrá vizibilita prodejny a zna?ky/loga firmy 
- ochota dodavatelĤ podílet se na speciálních marketingových akcích 
Nevýhody 
- vysoké náklady na nájem, zamČstnance (otevĜeno 7 dní v týdnu, 11 hodin dennČ) 
 - velká poptávka po „akcích, slevách“ vyhnaná schopností módních butikĤ tyto 
poskytovat a nabízet 
-zákazník dostává pocit, že u veškerého zboží mĤže dostat 2 za zaplacení 1, 
pĜípadnČ slevu 40% 
Prodej na internetu 
Výhody  
-  vzhledem k udržování internetových stránek zároveĖ jako podpory pro celou 
prodejní síĢ a vyspČlé logistice pro zásobování 160 obchodních míst prakticky 






-  tČžko se využívá výhody pĜi osobním jednání specializovaných prodejcĤ se 
zákazníkem 
-  v této soutČži rozhoduje prakticky vždy cena 
-  vzhledem k tomu, že se nejedná o hlavní cíl podnikání, firma sem nesmČĜuje 
ani významné náklady na propagaci tohoto prodejního kanálu.  
 
Specializovaná obchodní síĢ má výhodu vysoké kvality prodávaného zboží, prakticky 
okamžitého uvádČní novinek na trh a velmi dobĜe vyškoleného personálu. Možnost poskytovat 
takové služby ovšem odráží zvýšené náklady, které se promítají do ceny zhoršenou schopností 
konkurovat velkému množství obchodníkĤ, kteĜí prodávají zboží prakticky za velkoobchodní 
ceny, ale neposkytují žádné další benefity nebo pĜidanou hodnotu. K udržení takového produktu 
na trhu je nutné správnČ ur?it cílovou skupinu. Ta byla po segmentaci trhu ur?ena následovnČ: 
 
- Rodiny s dČtmi  
 
 po?íta? berou jako bČžný pracovní prostĜedek, jejich hobby není skládání pc, jeho 
vylepšování, ale jeho použití pro ostatní zájmy, pĜípadnČ studium. Tato skupina se rychle 





 potĜebují ICT k práci, potĜebují rychlý a dostupný servis, ale i rozumnou cenu, nemají 
svoje IT oddČlení ani speciální rozpo?ty na to, aby si takové služby mohli kupovat u firem 






-  Lidé, kteĜí ocení osobní pĜístup a kompletní informace a servis 
 
obecnČ stĜední a vyšší pĜíjmová skupina, pro kterou je velmi dĤležitá možnost diskuse 
s prodejcem, ovČĜování si vlastních názorĤ a jsou rádi, když je nČkdo provede od 
po?áte?ní myšlenky až k nalezení potĜebného Ĝešení, které uspokojí jejich požadavky. 
Jsou ochotni za tento servis zaplatit bČžnou cenu a dále neshání již vybrané zboží u 
konkurence a na internetu kvĤli úspoĜe. Více si cení ?asu a servisu. PatĜí mezi nČ nejlepší 
typ zákazníka „first Buyer“, který musí mít vše co je na trhu nové. 
 
Vzhledem ke stanovení cílové skupiny jako náro?nČjšího zákazníka je potĜeba nabídnout 
další výhody, které sledovanou firmu COMFOR dokáží odlišit od konkurence (právČ uvádČní 
svČtových novinek – Pentium IV - Intel, Centrino – Intel, Service pack II – Microsoft, 
Dataprojektory – HP, Smartphones – Microsoft, Motorola). Dalším dĤležitým prvkem je neustálé 
pĜipomínání cílovým skupinám, že firma je na trhu, a že tyto novinky neustále pĜináší. 
Obchodních Center se dá využít k propagaci novinek a jejich veĜejnému seznamování se 
zákazníkem pomocí rĤzných show a propaga?ních akcí (Grand Prix Intel Pentium IV). 
Dle této analýzy vychází, že produkt nemá zásadní problém v možnosti vstupu dalších 
podobných produktĤ na trh, ani v pĜílišné síle dodavatelĤ. V tČchto položkách je rozumný 
vyvážený vztah, který by se nemČl zmČnit tak rychle, aby na to firma nebyla schopna reagovat a 
v?as se pĜipravit. Jak už vyplývá z pĜedešlých analýz, problémem je intenzita konkurence a síla 
zákazníka. Jsou to vlastnČ dvČ spojené nádoby. Možná obrana spo?ívá v ještČ pĜesnČjším 
vymezení cílové skupiny a zkvalitnČní nabízených služeb tak, aby si zákazník jasnČ uvČdomoval 
rozdíly mezi odborným prodejem a „podáváním“ zboží pĜes pult. 
4.4.2. Komunika?ní mix 
 
Tisk 
- odborné IT ?asopisy 
- neodborný tisk 
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- lifestylové ?asopisy, vkládky reklamních tiskovin do celorepublikového tisku – MF Dnes, 
Lidové noviny  
 
Vzhledem k výše uvedeným cílovým skupinám se výrobky a služby propagují 
v ?asopisech a tisku, který ?tou lidé, kteĜí mají aktivní zájem o IT. 
 
Billboard 
- doplĖkový propaga?ní kanál, který má za úkol stále pĜipomínat zna?ku sítČ a její hlavní 
hesla/sdČlení  
 
V sou?asné dobČ využité 2 billboardy na dálnici D1, jeden ve smČru na Prahu a druhý ve 




bannerová reklama, podpora prodeje na vlastních internetových stránkách 
NejpružnČjší forma propagace, je vhodná zvláštČ ke sdČlení zásadních, okamžitých 
obchodních nabídek. Na rozdíl od tiskové reklamy je zmČna jejího obsahu dílem minut. 
Dá se u ní dobĜe mČĜit úspČšnost. 
vlastní internetové stránky www.comfor.cz 
 
Spole?nost v sou?asné dobČ neinvestuje do reklamy na internetu.  
Direct marketing / mailing  
COMFOR CLUB – ?lenové po pĜihlášení dostávají pravidelnČ poštou katalog 
s novinkami, hot tips pĜes e-mail  „Vyšší“ forma propagace – marketingu, která oslovuje 
vČrné zákazníky. Jakýsi nadstandardní systém pé?e a zároveĖ nenásilné formy podávání 
informací o novinkách. 
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Vkládky reklamních tiskovin  
Stále velmi efektivní cesta jak informovat zákazníky o novinkách a akcích. DobĜe se dá 
mČĜit efektivita pomocí „kupónĤ“. Slouží k pĜivedení nových zákazníkĤ na prodejny. 
VČtšinou se v této formČ reklamy komunikují cenovČ výhodná Ĝešení, aby zákazník 
neodolal a šel si nabídku osobnČ prohlídnout. Výhodný zpĤsob propagace i díky velkému 
množství inzerovaných produktĤ. Tím je možné pĜenést ?ást nákladĤ na dodavatele zboží. 
 
Firma dČlá ro?nČ 10 vydání „novin“, které jsou vkládány do schránek v celé ?R. Náklad 
jednoho vydání je 1,2 milionu ks. Jde o každomČsí?ní akci s výjimkou ledna a srpna, kdy 
se noviny netisknou. (PĜ. ?. 3-6) 
Speciální akce 
 pĜedstavení novinek veĜejnosti ve spole?nosti s nejvČtšími svČtovými výrobci (Grand 
Prix Pentium IV Show). Velmi ú?inná ?ást propagace, kdy zamČstnanci firmy COMFOR 
u?í potenciální zákazníky pĜímo v terénu využívat prostĜedky výpo?etní techniky a 
seznamují je s novinkami. Zpravidla je akce spojena s obchodnČ výhodnou nabídkou 
nákupu v nejbližších prodejnách. Zákazník si tak mĤže vyzkoušet práci s technologiemi, o 
kterých jinak jen ?te v odborných ?asopisech. (pĜ. ?. 11-16) 
Zelená linka  
– obchodní podpora. Telefonní ?íslo, na kterém se zákazník dozví informace o 
dostupnosti zboží, speciálních prodejních akcích, splátkovém prodeji, informace o 
nejbližším prodejním místČ COMFOR 
 
Televizní a rozhlasová reklama 
Televizní a rozhlasová reklama je jako možný kanál vynechána vzhledem k velmi 
vysokým nákladĤm pĜi potĜebČ jejího celorepublikového nasazení. Tato forma reklamy také 
poskytuje pouze omezené množství informací, které se dá touto cestou sdČlit. 
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4.4.3. VnitĜní marketing 
Profesionalizace kontaktu se zákazníkem 
Certifikát COMFOR Partnera -  v požadovaném po?tu je vystaven fren?ízantovi certifikát 
autorizovaného prodejce COMFOR. Lze ho pak vystavit na viditelné místo v prodejnČ nebo 
pĜiložit k obchodní nabídce a tak posílit váhu nabídky. Majitel licence poskytuje zdarma, platnost 
na 1 rok, formát A4. 
VzdČlávací systém COMFORtraining 
Pro sjednocení kultury v prodejnách COMFOR a pĜedevším pro upevnČní a zdokonalení 
prodejních dovedností a pĜístupu k zákazníkovi je pĜipraven vzdČlávací systém 
COMFORtraining. Ten je založen na pravidelných trénincích, které zajišĢuje externí agentura. 
Témata jsou rĤzná: aktivní pĜístup, praxe v prodeji, reference, výsledky.  Tréninky se poĜádají 
pro uzavĜené skupiny max. 15 osob, jsou zpravidla dvoudenní a pro konání jsou vybírána dobĜe 
dostupná místa v centru ?R. DĤležitá je pravidelnost a ?etnost ve ?tvrtletních intervalech, po 
tréninku ú?astníci obdrží certifikát k vystavení na prodejnČ. Ú?astníci si kurz hradí. [3] (PĜ.?. 17) 
Vizitky COMFOR  
Které jsou základem seriózního obchodu. Je na nich umístČno logo, lze provést i jiné logo 
v jiné barevnosti než COMFOR. Vizitky jsou na prodejnách volnČ k dispozici (tzv. univerzální 
vizitky prodejny s kontaktem bez jména prodávajícího), nebo má každý prodejce vizitku se 
jménem. PĜikládají se k nabídkám. Vizitky jsou zpoplatnČny, min. náklad 200 ks a násobky. 
Jednotný odČv personálu – „Zákazníci Vám budou vČĜit“ 
Jednotný odČv personálu prodejny usnadní práci a šetĜí náklady: zákazníci snadno rozpoznají 
obsluhu. V košili COMFOR se prokazatelnČ lépe prodávají PC COMFOR. OdČv je lehko 
udržitelný, sta?í sada 4 košil na jednoho zamČstnance ro?nČ. Lze dát do daĖových nákladĤ.  
Ke košili v ?ervené barvČ s logem COMFOR nosí prodejci ?erné spole?enské kalhoty a 
uzavĜené kožené polobotky. Podle uvážení zamČstnancĤ je samozĜejmČ povolená i možnost 
obleku se spole?enskou košilí a vázankou. Tuto variantu ob?as upĜednostĖují vedoucí prodejen. 
[3] Mikina i tri?ko jsou vhodným dárkem.  (PĜ. ?. 17) 
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Polep vozĤ  
Plocha služebního automobilu je efektivní reklamní prostor. Návrh a materiál je zdarma, 
fren?ízant si hradí pĜípadné další náklady. Lepicí páska Comfor, která elegantnČ zakryje pásku 
dodavatele, zároveĖ slouží jako reklama a i jako „pe?etidlo“ – dovoleno používat ji mají jen 
COMFOR prodejny. 
Dárkové pĜedmČty COMFOR  
Jedná se o firemní dárky. Prodeje zásadnČ neovlivní, ale používají se k doplnČní interiéru 
prodejny nebo jako pozornost pro zákazníky. Zde jsou nenahraditelné.  
Obchodní podpora 
 
Web COMFOR inside  
Web COMFOR inside je 24 hodinový online pĜístup k marketingové podpoĜe sítČ COMFOR. 
UmožĖuje sledovat každému fren?ízantovi, který získá své pĜístupové jméno a heslo, vývoj jeho 
hospodáĜských výsledkĤ, vyhodnocovat efektivitu kampaní, objednávat – konfigurovat 
pravidelnou marketingovou podporu. Lze zde, ve veĜejných složkách, na základČ srovnání svých 
kolegĤ v jiných prodejnách, porovnat výsledky a zjistit, kde lze pĜidat. 
 
Hlavní funkce, které web splĖuje: 
- sledování prodejních výsledkĤ a srovnání s celou sítí 
- udržování kontaktních informací pro noviny a katalogy v nejaktuálnČjším stavu 
- jednoduché objednávání novin, katalogĤ a marketingové podpory COMFOR 
- pĜístup do knihovny návrhĤ, návodĤ a PR dokumentĤ sítČ COMFOR. 
Setkání COMFOR PartnerĤ 
Dvakrát ro?nČ poĜádá fren?ízant setkání COMFOR PartnerĤ – fren?ízantĤ s cílem 
zprostĜedkovat setkání v pĜátelské atmosféĜe se zástupci dodavatelĤ, dalšími COMFOR Partnery 
a centrálou sítČ COMFOR – firmou AT Computers.  
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Na setkání se lze seznámit s nastínČním aktuální strategie prodeje COMFOR, vymČĖují se 
know-how, fren?ízanti se dozví nejaktuálnČjší informace ze svČta IT. Program dále nabízí 
prezentaci marketingových plánĤ a trendĤ. SamozĜejmostí je zábava a odpo?inek (sportovní, 
tanec, apod.). Setkání se poĜádá 2x ro?nČ, zdarma, trvá po celý víkend.  
Grafické studio a produkce, marketingové konzultace 
Centrála sítČ COMFOR shromažćuje rozsáhlé know-how využitelné v obchodČ: 
- grafické studio: pĜíprava letákĤ, návrhy venkovní reklamy 
- produkce: zajištČní reklamní výroby na klí?: Ĝezaná grafika, billboardy, POS  
        materiály, tiskoviny 
- konzultace: rozvržení prostoru prodejny, merchandising. 
Dle zkušeností z vlastních prodejen COMFOR doporu?uje umístit pokladnu u vchodu. 
Doporu?eno je rovnČž letáky svČĜit ofsetové tiskárnČ (cenovČ i kvalitativnČ vyjdou lépe). 
Pro popis vnitĜního marketingu spole?nosti COMFOR byly použity vnitĜní materiály 
spole?nosti – smČrnice a návody pro vlastní a fren?ízové prodejny. 
 
4.5.  SWOT analýza marketingu spole?nosti 
Silné stránky 
- reálné pokrytí celé republiky (160 prodejních míst, pĜ. ?. 4) 
- specializované obchody v obchodních centrech (12 prodejních míst) 
- okamžitá prezentace high end modelĤ – ihned po jejich uvedení na evropský trh 
 
Slabé stránky 
- „v ?R je každý po?íta?ovým odborníkem“ - velká obliba nakupování pĜímo ve 
velkoobchodech, velmi silné konkuren?ní prostĜedí co se týká ceny 




- v obchodních centrech – speciální akce supermarketových a hypermarketových prodejen 
– výprodeje levné ICT 
- malý prodej „teenagerĤm“, pĜitom jde o jednu z „nejbohatších“ cílových skupin 
 
PĜíležitosti 
- chápání ICT jako prostĜedku k domácí zábavČ 
- zvyšování možností použití ICT ve volném ?ase, jeho nenáro?nost pro uživatele 
- zvČtšování podílu využití ICT v práci, ve škole – po?íta?ová gramotnost 
 
Hrozby 
- možnost revoluce v oboru (nanotechnologie) 
- vstup dalších zahrani?ních spole?ností (Electroworld, Dixon, Vobis) 
- stále vČtší propagace a využívání nákupu pĜes internet od firem, které nemají kamenné 
prodejny. 
Z této analýzy vyplývá, že „technické parametry“ jsou nastavené dobĜe. Je pokryta prakticky 
celá republika, takže v pĜípadČ správnČ vedené propagace a neustálých inovací, které budou 
kopírovat vývoj ICT, má dostate?ný základ pro další rĤst a rozvoj. Problém je ur?itá skupina 
zákazníkĤ, pro které bude vždy primárním ukazatelem výhodnosti nákupu cena a také skupina 
nadšencĤ, kteĜí i shánČní a sestavování prostĜedkĤ ICT mají jako svoje hobby. Není v silách 
prodejní sítČ COMFOR bojovat o tyto dvČ skupiny zákazníkĤ, proto je potĜeba o to více smČĜovat 
marketing na skupinu zákazníkĤ, pro které je ICT podobný prostĜedek denní potĜeby jako 
napĜíklad automobil, pra?ka, ledni?ka. ProstĜedek, s jehož servisem a výbČrem pomáhá odborný 
prodejce, specialista. Vzhledem ke stále vČtší nutnosti a poptávce po „po?íta?ové gramotnosti“ se 
nabízí ještČ více pĜíležitostí pro prodeje do rodin s dČtmi školou povinnými.  
Jednou z možných hrozeb je možnost revoluce v IT, hlavnČ HW pro zpracování dat (podobnČ 
jako rozšíĜení PC v 90. letech minulého století). PrávČ jednou z možností, jak takový vývoj 
zmČny prodávané komodity pĜiklonit na vlastní stranu, je opČt zamČĜení na odborné služby a na 
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pĜinášení nejnovČjších technologií. MĤže se stát, že na trh vstoupí další konkuren?ní firmy, ale to 
by se jednalo spíše o velkoplošné smíšené prodejny elektro s menší pé?í o zákazníka.  
Jak je popsáno v analýze, firma mČla jisté díl?í a obecné „strategické“ cíle, ale její 
strategie nebyla popsána komplexnČ. Nebylo tedy možné zcela jasnČ definovat ani postupy, 
které vedou k naplnČní požadovaných budoucích stavĤ. 
 




1. Zvýšit obchodní marži v roce 2008 i 2009 o 15% 
U pobo?ek, které byly otevĜené již v roce 2007. U pobo?ek otevĜených v roce 2008 a 
2009 je cílem držet stejnou procentní marži jako u stávajících. 
 
2. Zvýšit obrat firmy do konce roku 2009 o 70% 
V roce 2007 mČla firma 17 vlastních prodejních stĜedisek. V roce 2008 je naplánováno 
otevĜení dalších 5 a bČhem roku 2009 také 5. ProcentuálnČ tak vychází nárĤst v prodejních 
místech cca 58%. Spolu s rĤstem trhu a zvýšeným prodejem je tak tento cíl dosažitelný. 
 
3. Zvýšit prodej služeb do konce roku 2009 o 100% 
V sou?asné dobČ dČlá služby na požadované úrovni pouze 25% vlastních stĜedisek. Zbytek 
bojuje s historicky silnČjším zamČĜením na prodej HW a SW buć bez pĜidaných služeb, nebo se 






5.2. Doporu?ení marketingové strategie 
Vzhledem k již popsané podstatČ obchodního modelu je pro sledovanou firmu dĤležité 
správnČ rozhodnout jakou váhu pĜikládat které z marketingových strategií.  
 
 ZÁKLADNÍ STRATEGICKÉ KOMPONENTY 
VÝROBEK - kvalita 
- zna?ka 
- povČst výrobku a výrobce 
- obal 
- servis 
CENA - tvorba ceny 
- platební podmínky 
- platební lhĤty 
DISTRIBUCE       -     pĜímá distribu?ní cesta 
PROMOTION - propagace 
- osobní prodej 
[1] 
 
Po vyhodnocení výsledkĤ z provedených analýz jasnČ vychází jako nejdĤležitČjší hlavní 
orientace na výrobkovou a komunika?ní strategii. Jasná orientace na výrobky, které pĜedstavují 
skute?ný užitek, mají hodnotu napĜí? velkou skupinou cílových zákazníkĤ a musí samozĜejmČ 
obstát v konkurenci velkého množství komparativních produktĤ nám samozĜejmČ Ĝeší strategii 
cenovou.  
Výrobková strategie je dĤležitá z hlediska pĜesvČd?ení zákazníka, že naše prodejní síĢ 
poskytuje dlouhodobČ kvalitní zboží a služby a dokáže vždy správnČ, rychle a zodpovČdnČ 
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poradit a prodat Ĝešení, které umožní klientovi efektivnČjší pracovní výkon, komfortnČjší 
zpracování výsledkĤ své práce ale i zálib a samozĜejmČ i pĜíjemný aktivní odpo?inek.  
Vzhledem k neustálému a velmi rychlému vývoji v oboru je nutné velmi dobĜe hlídat zásoby 
a morální stárnutí zboží. To znamená neustálé vyhodnocování poptávky zákazníka a pĜizpĤsobení 
nákupu a výroby vývoji prodejĤ. Této oblasti je a musí být v naší firmČ vČnována obzvláštČ velká 
pé?e. 
Z výrobkové strategie je pro zvolený obor asi nejdĤležitČjší strategie výrobkového mixu. 
Jednotlivé výrobky, které nabízíme, mají ?asovČ velmi omezený prostor pro projití všech fází, 
neboĢ k jejich obmČnČ a inovaci dochází prakticky neustále – kontinuálnČ. Proto je tĜeba vČnovat 
se formování výrobkových Ĝad, které nesou své vlastní ozna?ení poskytují základní informaci o 
kvalitČ, stupni výbavy a možnosti upotĜebitelnosti zboží pro jednotlivé skupiny uživatelĤ. 
Výrobkové Ĝady zĤstávají ve smyslu produktového zaĜazení v nabídce shodné, i když u jejich 
jednotlivých výrobkĤ dochází k obmČnám a vylepšení.  
Výrobkový mix a jeho strategické využívání jsou pak obzvláštČ dĤležité, protože nabídka sítČ 
je velmi široká a v pĜípadČ nákupu nČkterého z hlavních nabízených produktĤ je velmi ?asto 
používaná politika „cross sales“, kdy se napĜ. k nákupu po?íta?e pĜidává lcd display, tiskárna, 
pĜipojení na internet, sw produkty atd.  
Z tohoto dĤvodu je velmi dĤležité mít vyvážené nejen vlastní výrobkové Ĝady, ale mít je 
dokonce i v relaci k ostatnímu nabízenému zboží tak, aby se vhodnČ doplĖovalo. 
Velmi dĤležité je vytvoĜit vztah mezi zákazníkem a zna?kou, což firma ?iní spole?ným 
jménem pro ozna?ení obchodních míst a pro výrobu po?íta?Ĥ. Jméno Comfor je tak pojítkem 
mezi po?íta?i stejné zna?ky – s obecnČ pĜijímanou dobrou kvalitou a ostatním nabízeným 
doplĖujícím zbožím ostatních zna?ek a výrobcĤ. 
 „Zna?ka je symbol pĜiĜazovaný k výrobku a sloužící jeho identifikaci a odlišení od 
konkurence. Je dĤležitá jak pro výrobce, tak pro spotĜebitele. ěada zákazníkĤ vyžaduje pĜi 
nákupech ur?itou zna?ku a nereflektuje na konkuren?ní výrobky, i když mají nižší cenu.“ [1] 
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Komunika?ní strategie pĜispívají k dobré, pravdivé, ?estné a atraktivní informovanosti 
zákazníkĤ a úspČšnému prodeji zboží. V kapitole marketingový mix popisuji jednotlivé nástroje 
sloužící ke komunikaci smČrem k zákazníkovi a jejich využití v oblasti podpory prodeje, 
merchandisingu, public relations a vzdČlávání kupujících – jejich seznamování s novými 
výrobky, službami a technologiemi. 
V takové situaci je tĜeba využít Pull strategii, která je zamČĜena na kone?ného spotĜebitele 
nebo uživatele. Musíme soustĜedit své komunika?ní úsilí na cílového zákazníka a chceme vyvolat 
jeho zájem a poptávku.  
 
Strategie vzájemných vztahĤ - poradce, projektanta a dodavatele 
Z tČchto tĜí možných strategií vzájemných vztahĤ se musíme nejvíce zamČĜit na strategii 
poradce. Obchodní model je postavený na pomoci zákazníkĤm, kteĜí vČdí, ?eho chtČjí dosáhnout, 
ale nevČdí, který nástroj k dosažení svého cíle zvolit. Potom mĤže nastoupit vyškolený tým 
prodejcĤ, který prodejem svých znalostí a schopností zúro?í vložené investice a dokáže 
zákazníkovi vybrat optimální Ĝešení.  
Ostatní dvČ strategie – projektant a dodavatel - nejsou vhodné pro typ prodejního kanálu, 
který rozvíjí firma COMFOR. SamozĜejmČ dochází i k prodejĤm, které odpovídají svým 
zamČĜení tČmto dvČma modelĤm, ale jsou to minoritní obchody a navíc se vymykají obchodní 
strategii sítČ, což je vyĜazuje z úvah, zda tímto smČrem využívat marketingových prostĜedkĤ. 
 
Strategie na základČ trendĤ trhu – rĤstová 
V této oblasti jde o jednozna?né doporu?ení. Vzhledem k sou?asnému stavu trhu s ICT (viz 
napĜíklad tabulka podílu na trhu dle prodaných PC), je stále výraznČ vČtší ?ást trhu obsazena 
mixem ostatních zna?ek (byĢ v tabulce je uveden celý trh, nikoliv pouze retailový). NejménČ pro 
tĜi pĜíští roky tak musí firma používat strategii rĤstovou, která utuží pozice kvalitnČ obsazených 
obchodních míst a dále rozšíĜí obchodní místa na trhy a oblasti, kde zatím pĜevládá nabídka 
konkuren?ních firem. To znamená rozvíjení strategie penetrace.  V sou?asné dobČ je již poznat, 
že zvolení této strategie pĜed ?tyĜmi lety, spojené se za?átkem rozsáhle fren?ízingové sítČ, bylo 
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prozíravé a stále více zákazníkĤ si uvČdomuje komplexnost nabídky zboží i množství obchodních 
míst, na kterých je firma schopna nabídnout své zboží, služby i servis. 
 
Strategie na základČ cyklu životnosti trhu 
Vzhledem k tomu, že obchodní síĢ je hlavnČ prodejcem zboží nakoupeného od výrobcĤ, má 
velmi mnoho konkurentĤ, kteĜí stejné zboží umí nakoupit také, ale napĜíklad vzhledem k jinak 
zvolené strategii služeb jej nabízejí levnČji, je tĜeba vybírat vždy produkty a služby, za které jsou 
zákazníci ochotni zaplatit více. To znamená hlavnČ zboží a služby, které jsou na trhu krátce a 
ostatní konkurenti nemají pĜístup k jejich zdrojĤm, pĜípadnČ nemají znalosti nutné k jejich prodeji 
a nabízení. To jednozna?nČ ukazuje na nutnost zvolení strategie pionýra.  
 
Vzhledem k rozsahu sítČ a dobrým vztahĤm s nejvČtšími výrobci technologií tak firma uvádí 
a musí dále uvádČt na trh novinky (viz - Intel Centrino akce,  X-play, po?íta? 50+), na které 
?ekají všichni milovníci High tech a takzvaní first buyers... PĜi zvolení této strategie je však velké 
množství hrozeb. HlavnČ možnost jiného vývoje trhu než pĜedpokládaného, chladné pĜijetí 
inovace zákazníky, možnost, že tČch pár mČsícĤ náskoku, které má pionýr k dobru pĜed 
konkurencí, smaže nepĜedpokládaná vnČjší ekonomická / politická / enviromentální událost. Na 
druhou stranu v pĜípadČ úspČchu pionýr jednak prodá v období, kdy má výlu?né právo k prodeji, 
velké množství zboží, ale navíc ještČ mu i v dobČ vstupu ostatních konkurentĤ do soutČže zĤstává 
marketingová výhoda spojení zboží s jeho jménem.  
To znamená, že tento smČr je nutné rozvíjet dále a stále tČžit ze svého postavení na trhu a 
spojení s technologickými leadery v oboru. 
Marketingové strategie, které jsou popsány v bodČ 4 jako doporu?ené, vycházejí z analýzy 
strategické pozice hodnocené firmy. Jejich cílem je rozvíjet sou?asné postavení spole?nosti na 
trhu a posouvat ji po nejlepší cestČ ke strategickému cíli spole?nosti. Strategickým cílem je být 
jedni?kou na retailovém trhu s ICT v ?R. Být obchodním místem pro zákazníky, kteĜí hledají 
radu, pomoc a služby na vysoké úrovni a požadují kvalitní zboží, které se dlouhodobČ drží na 
špi?ce trhu v technologiích, spolehlivosti a designu. Cílem firmy je pĜinášet zákazníkĤm vysokou 
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pĜidanou hodnotu a umožnit jim co nejjednodušší pĜístup k prostĜedkĤm výpo?etní techniky a 
elektronickým zaĜízením, které v budoucnosti budou ?ím dál více vstupovat do našich životĤ. AĢ 
už jejich využitím v pracovním procesu nebo ve volných chvílích. 
 
Ke splnČní tohoto cíle dopomĤže dĤsledné sledování vyty?ené marketingové strategie 
tvoĜené díl?ími strategiemi: 
 
- výrobková strategie 
- výrobkové Ĝady 
- výrobkový mix 
- komunika?ní strategie (pĜ. ?. 3-6) 
- pull strategie 
- strategie vzájemných vztahĤ  
- poradce (pĜ.?. 11-16) 
- strategie na základČ trendĤ 
- rĤstová 
- strategie penetrace (pĜ. ?. 4) 
- strategie cyklu na základČ životnosti trhu 
- pionýr (pĜ. ?. 18-28) 
 
Prvky této strategie se budou uplatĖovat uvnitĜ i vnČ firmy pomocí nástrojĤ firemní a 
obchodní kultury firmy. VnČ firmy se budou dostávat hlavnČ obchodním pĤsobení, ale i pomocí 







5.3. Doporu?ení zmČn v marketingovém mixu 
5.3.1. Tisk 
Je dobré zamČĜit se na tisk ur?ený pro zákazníky definované jako cílová skupina. Vzhledem 
k lepším možnostem využití doplĖkového prodeje  je výhodnČjší zamČĜení nákladné reklamy na  
vyšší pĜíjmové skupiny (preference ?asu) a vítající prodejce, kteĜí se o nČ starají a hý?kají si je. 
(tabulka ?. 7) 
5.3.2. Billboard 
 
Doporu?uji zmČnit využití billboardĤ jako šiĜitelĤ image firmy, ale zamČĜit jejich sdČlení na 
konkrétní nabídky co nejblíže obchodních prostor, kde mohou lákat zákazníky, kteĜí pĜišli za 
nákupem do nČkterých jiných prodejen. (pĜ. ?. 9-10) 
5.3.3. Internet 
Jak jsem zmínil v úvodních stránkách této diplomové práce, internet se stává stále 
dĤležitČjším a využívanČjším informa?ním médiem. A samozĜejmČ ještČ více to platí pro obor 
ICT, kde se pĜedpokládá jistá, byĢ minimální po?íta?ová gramotnost zákazníkĤ.  
5.3.4. Direct marketing / vČrnostní program  
Jedna z nejvČtších chyb, které se spole?nost dopouští v marketingu, je absence vČrnostního 
programu pro zákazníky. DĜíve existoval takzvaný „COMFOR CLUB“. Jeho zbytky ale už 
pĜežívají pouze na nČkterých pobo?kách, kde se o jeho aktivitu starají vedoucí prodejen ve své 
režii. Klub nemČl vytvoĜený samostatný sw pro zpracování dat a údajĤ o zákaznících. V letech 
2000-2002 docházelo k jejich zpracování v excelu, které však bylo velmi pracné a zdlouhavé, 
protože veškerá data se musela vkládat ru?nČ.  
V letech 2002-2004, kdy se firma potýkala s jistou krizí a nutností šetĜení nákladĤ, byl tento 
projekt prakticky zastaven. Dnes, když už jsou dĜívČjší hrozby zažehnané a všechny prodejny 
jsou navíc vybaveny jak kvalitní ICT technikou, velmi dobrou internetovou linkou i sníma?i 
?árových kódĤ tak nestojí znovuzavedení vČrnostního systému nic v cestČ.  
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Výhody vČrnostního systému jsou nasnadČ. Nejen, že zákazník získá „pĜímČjší“ vazbu na 
svého obchodníka, protože bude v penČžence nosit jeho klubovou kartu, ale bude snazší jej 
kontaktovat s dalšími nabídkami na zboží a služby. Vzhledem k tomu, že je možné u zákazníkĤ 
dle jejich identifika?ních znakĤ sledovat jejich nákupní chování, mohou být obchodní nabídky 
dobĜe cílené, což zvýší jejich úspČšnost. Z dat informa?ního systému bude totiž zĜejmé, jaké typy 
a množství služeb zákazník u spole?nosti odebral v minulosti. 
Zákazník si samozĜejmČ takový vstup do soukromí nechá nČ?ím „zaplatit“. Benefit, který 
získá, tak musí být kromČ navázání bližšího vztahu a získání dĜívČjších informací o novinkách i 
finan?ní. Je tak dĤležité rozhodnout, jaký systém bonusĤ pro zákazníka bude nejlepší. Je nČkolik 
variant: 
- okamžitá procentní sleva na právČ nakupované zboží 
- zvyšování procentní slevy dle odbČrĤ zboží bČhem jednoho roku 
- na?ítání bodĤ, které zákazník mĤže na konci roku „utratit“ v prodejnČ spole?nosti a 
uhradit s nimi zcela, pĜípadnČ alespoĖ ?áste?nČ nČjaký další produkt nebo službu. 
 
Další benefit, který by mohl zákazník využít, by byl, že klubová karta, která bude na bázi 
?árového kódu nebo ?te?ky magnetického pásku, by nebyla platná pouze pro prodejny 
COMFOR, ale dala by se využít i v jiných obchodech. Pro takovou pĜíležitost je možná 
spolupráce ve dvou rovinách: 
- VČrnostní karta kombinovaná se slevovou kartou do jiných spole?ností – napĜíklad 
SPHERE CARD spole?nosti EFIN 
- Kreditní karta spole?nosti GE Money bank, která se dá používat i pro platby u 
jakéhokoliv jiného obchodníka.  
 
V obou pĜípadech by firma COMFOR mohla získávat informace pouze o nákupním chování 
zákazníka ve své vlastní síti. Na druhou stranu by ale docílila toho, že zákazník by kartu nosil 
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stále u sebe a používal by ji mnohem ?astČji než pouze pro nákupy HW, SW a služeb. U obou 
tČchto variant je možnost kobrendované karty, tzn. že až na malý odkaz v rohu karty by byla celá 
v barvách a textech spole?nosti, kde by zákazník tuto kartu získal, tedy v tomto pĜípadČ v barvách 
spole?nosti COMFOR.  
5.3.5. Vkládky reklamních tiskovin 
V loĖském roce neprobíhalo mČĜení úspČšnosti vkládek ak?ních novin pomocí nabídky slev 
pĜi jejich pĜedložení na prodejnČ. Je dobĜe mČĜitelné, že obrat na pobo?kách jde po vydání novin 
nahoru, ale firma v sou?asné dobČ nedokáže pĜesnČ zmČĜit dopad této investice na marži. Proto 
by mČla v letošním roce provést alespoĖ 3 akce, u kterých by byl zákazník „nucen“ kvĤli nČjaké 
výhodČ dojít s novinami na prodejnu a uskute?nit prodej tak, aby z nČj bylo patrné, že je na 
základČ roznášky do poštovních schránek.  
Dle mého názoru dojde k pĜehodnocení výhodnosti vkládání letákĤ do schránek. PĜípadné 
snížení nákladu výtiskĤ by mohlo ?áste?nČ pokrýt zvýšení nákladĤ na jiné formy navrhovaného 
marketingového mixu.  
Jak jsem již zmínil, po roznášce ak?ních novin dochází ke zvýšení prodeje na pobo?kách. To 
ale také mĤže být ?áste?nČ zapĜí?inČno snahou, aby lidé dostávali letáky do schránek nejlépe 
kolem 15. dne každého mČsíce, kdy je ve vČtšinČ firem výplatní termín. Tím je vyvíjen na 
zákazníka tlak právČ ve chvíli, kdy by mohl mít nČjaké novČ nabyté finan?ní prostĜedky. Otázka 
je, zda v prodejnČ v tČchto dnech zákazník neutrácí pouze svou odloženou spotĜebu, nebo zda je 
opravdu ovlivnČn získáním a informacemi z ak?ních novin. 
5.3.6. Speciální promo akce 
V loĖském roce bylo uskute?nČno 5 speciálních promo akcí, které se zabývaly 
pĜedstavováním nových produktĤ zákazníkĤm v obchodních centrech. Spolu ze zavedením 
vČrnostního systému by se dala zásadnČ zvýšit zajímavost i obchodní úspČšnost tČchto akcí, 
protože by na nČ bylo možné zvát ?leny COMFOR CLUBU. Akce by tak mohla být lépe 
zamČĜená na pĜesné potĜeby a zájmy zákazníkĤ, mohla by být více osobní. Díky v sou?asné dobČ 
již velmi dobré dostupnosti v kvalitních obchodních centrech v ?R navíc taková akce i velmi 
67 
 
dobĜe posiluje povČdomí o zna?ce a firmČ. Zákazníci si ji tak mohou spojovat s novinkami, 
úspČchem a hlavnČ výborným pokrytím celé ?R.  
5.3.7. Zelená linka 
Zelená linka v sou?asné dobČ pĤsobí pouze jako místo pro zodpovídání dotazĤ zákazníkĤ, 
kteĜí se dovolají bČhem pracovní doby. Má pouze jedno ?íslo a je možné na ní obsluhovat jen 
jednoho zákazníka v jeden ?as. Není extrémnČ vytížena, takže posilovat ji o další osobu - 
operátora, je zbyte?né. Ur?itČ by se ale vyplatilo zaĜídit nahrávání vzkazĤ zákazníkĤ, kteĜí se 
dovolají buć mimo pracovní dobu, nebo v pĜípadČ, že je linka obsazena. Pokud by takový 
zákazník zanechal kontakt, mČl by být osloven nejbližším prodejcem ICT Comfor bČhem velmi 
krátké doby.  
5.4. Náklady na zmČnu marketingové strategie 
Vzhledem k návrhĤm na zmČnu marketingové strategie a její posílení v ur?itých oblastech, 
které se jeví pro budoucí vývoj firmy jako klí?ové, je nutné provést i kalkulaci nákladĤ spojených 
s použitím rozdílného marketingového mixu.  
Podle návrhĤ zmČn v marketingu jasnČ vyplývá, že je tĜeba se ještČ více soustĜedit na 
prémiové produkty a prodej s vyšší pĜidanou hodnotou pro zákazníka. V pĜípadČ úspČšného 
pĜedávaní informací pro okolí fimy tak dojde k posílení jejího postavení na trhu. To se projeví 
zvýšením prodeje, lepšími hospodáĜskými výsledky a samozĜejmČ také vyššími náklady na 
marketing. Na dvou následujících stránkách uvádím tĜi tabulky. Jedna se zabývá vybranými 
hospodáĜskými ukazateli firmy COMFOR za minulý rok a za rok 2008, kdy by již mČla za?ít nést 
své ovoce nová marketingová a obchodní strategie.V druhé tabulce bude porovnání nákladĤ na 
marketing za roky 2007 a 2008, ve kterém již bude kalkulováno se zvýšením nákladĤ dle návrhu 
nového marketingového mixu. Poslední, tĜetí tabulka porovnává zvýšení nákladĤ na marketing 
s pĜínosem na pĜíjmové stranČ ekonomických výsledkĤ.  
Je tĜeba uvést, že marketingové náklady jsou kalkulovány v jejich plné výši, která se platí 
dodavatelĤm a ostatním subjektĤm, u kterých jsou služby a zboží objednávány. Ve skute?nosti 
jsou tyto náklady nižší, protože se o ?ást vynaložených prostĜedkĤ na propagaci zboží mĤžeme 
dČlit s výrobci, pĜípadnČ distributory tČchto komodit v ?R. Ti jsou ochotni pĜispívat na 
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marketingové výdaje, zvláštČ u prémiových zna?ek a novinek na trhu a tím posilovat prodej 
svého zboží na celém trhu. Vzhledem k tomu, že ale ve sledovaných letech frima nepo?ítá se 
zmČnou pomČru tČchto pĜíspČvkĤ vzhledem k celkovým nákladĤm, mĤžeme od jejich vy?íslení 





















Tabulka ?.7 – hrubé náklady na marketing – rozpo?et 
Style popis CZ forma / kde náklady 2007 náklady 2008 
Event loajalitní prg., školení, raut, zábava SE? 550 000 K? 600 000 K? 
Event loajalitní prg., školení, raut, zábava Medlov 550 000 K? 600 000 K? 
Print leden noviny 32 500 K? 32 500 K? 
Print únor noviny 391 300 K? 250 000 K? 
Print únor  katalog 111 000 K? 90 000 K? 
Print bĜezen noviny 391 300 K? 391 300 K? 
Print bĜezen katalog 111 000 K? 111 000 K? 
print duben noviny 391 300 K? 391 300 K? 
print duben katalog 111 000 K? 111 000 K? 
print kvČten noviny 391 300 K? 391 300 K? 
print kvČten katalog 111 000 K? 111 000 K? 
print léto noviny 391 300 K? 391 300 K? 
print léto katalog 111 000 K? 111 000 K? 
print srpen noviny 425 800 K? 425 800 K? 
print srpen katalog 135 000 K? 135 000 K? 
print záĜí noviny 425 800 K? 425 800 K? 
print záĜí katalog 135 000 K? 135 000 K? 
print Ĝíjen noviny 425 800 K? 425 800 K? 
print Ĝíjen katalog 135 000 K? 135 000 K? 
print listopad noviny 494 800 K? 494 800 K? 
print listopad katalog 135 000 K? 135 000 K? 
print vánoce noviny 563 800 K? 563 800 K? 
print vánoce katalog 135 000 K? 135 000 K? 
promo LOGITECH - podpora zboží na prodejnách  0 K? 0 K? 
promo DEMO DAYS LinkSys v COMFORu - kolování produktĤ mezi prodejnami 0 K? 0 K? 
promo Digitální Domácnost RoadShow 
1 500 000 lidí, 7 akcí v 
OC 700 000 K? 500 000 K? 
promo INVEX - BVV Brno; 22. - 26.10.  1 000 000 K? 500 000 K? 
promo ASUS RoadShow   100 000 K? 
inzerce MFD vkládka letáku 670 000 K? 670 000 K? 
inzerce MFD vkládka letáku 670 000 K? 670 000 K? 
inzerce MFD vkládka letáku 670 000 K? 670 000 K? 
inzerce Ekonom 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Ekonom 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Ekonom 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Ekonom 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Ekonom 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Ekonom 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Euro 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Euro 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Euro 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Euro 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Euro 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce Euro 1x mČsí?nČ H2  95 000 K? 
inzerce radiové spoty Evropa 2 1x mČsí?nČ Q3  200 000 K? 
inzerce radiové spoty Evropa 3 1x mČsí?nČ Q3  200 000 K? 
inzerce radiové spoty Evropa 4 1x mČsí?nČ Q3  200 000 K? 
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Style popis CZ forma / kde náklady 2007 náklady 2008 
inzerce Speciál  22 925 K? 22 925 K? 
inzerce Speciál  22 925 K? 22 925 K? 
inzerce Speciál  22 925 K? 22 925 K? 
inzerce Speciál  22 925 K? 22 925 K? 
inzerce Speciál  22 925 K? 22 925 K? 
inzerce KampaĖ PRAHA BTS 15 prodejen 150 000 K? 150 000 K? 
inzerce KampaĖ PRAHA vánoce 15 prodejen 150 000 K? 150 000 K? 
promo Kola, plakáty, POS v prodejnách COMFOR 150 prodejen 40 000 K? 40 000 K? 
promo Slohy 150 prodejen 50 000 K? 50 000 K? 
promo Datasheety 150 prodejen 50 000 K? 50 000 K? 
inzerce 
Regionální reklama pro COMFOR Partnery - 
50/50  200 000 K? 200 000 K? 
organizace vizitky apod.  50 000 K? 50 000 K? 
organizace Zelená linka (leasing, podpora konc. zákazníkĤ partnerĤ - reklamace) 168 000 K? 168 000 K? 
promo sponzorství  50 000 K? 50 000 K? 
promo P.R.  100 000 K? 100 000 K? 
promo COMFOR Inside - programování  30 000 K? 30 000 K? 
promo Údržba web comfor.cz  80 000 K? 100 000 K? 
organizace Vícenáklady novin - dopravné, brigádníci  200 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC PrĤhonice  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC PlzeĖ  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC KV  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Brno Fut  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Brno OLY  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Liberec   100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Most   100 000 K? 
promo Promo v areálu OG Fénix   100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Jihlava   100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Praha Flóra   100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Zlín   100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Ostrava  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Teplice  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Praha Šestka  100 000 K? 100 000 K? 
promo Promo v areálu OC Palladium  300 000 K? 300 000 K? 
promo Logo IP4 na domČ Bauerova  55 000 K? 55 000 K? 
inzerce Billboardy D1 2x  300 000 K? 600 000 K? 
školení 
školení prodejcĤ - obchodní a technické 
dovednosti  160 000 K? 300 000 K? 
školení školení servisních technikĤ  160 000 K? 300 000 K? 
školení školení managementu  80 000 K? 120 000 K? 
redesign 
prodejen zmČna vzhledu stávajících prodejen 3 prodejny 1 000 000 K? 1 500 000 K? 
       
       
  celkem   14 652 625 K? 17 370 325 K? 




Tabulka ē. 8 - základní ekonomické ukazatele COMFOR
2006 2007 2008
obrat 204 000 000 216 000 000     248 000 000     
poēet prodejen 17                   18                       23                      
osobní náklady 13 723           15 532               19 031               
investice do nových prodejen 2 000 000      3 000 000          6 000 000         
provozní zisk 4 642 000      2 825 000          2 561 000         
EBITDA 4 800 000      5 630 000          7 400 000         
Zdroj: data firmy  
Tabulka ē. 9 - náklady na marketing + ekonomický p?ínos
2006 2007 2008
náklady na marketing 14 230 000    14 652 000       17 370 000       
zmĢna proti p?edchozímu roku 3% 19%
obrat 204 000 000 216 000 000     248 000 000     
zmĢna proti p?edchozímu roku 6% 15%
marže 35 198 000    36 244 000       44 157 000       
zmĢna proti p?edchozímu roku 3% 22%
EBITDA 4 800 000      5 630 000          7 400 000         
zmĢna proti p?edchozímu roku 17% 31%
rozdíl marketing / EBITDA 296% 260% 235%
Zdroj: data firmy  
 
Pro tyto tabulky je složité ur?it ta správná data pro reálné zhodnocení a porovnání 
ekonomických výsledkĤ a marketingových nákladĤ v absolutních ?íslech. PĜekážkou je, že 
marketingové náklady jsou uvádČny v jednotkách za celou síĢ COMFOR (kterou zastĜešuje 
spole?nost COMFOR STORES a.s.), ale HV za jednotlivé fren?ízanty vyhodnotit nedokážeme. 
Proto jsou jako údaje z výsledovky použity hodnoty za akciovou spole?nost, která Ĝídí vlastní 
obchodní jedotky v obchodních centrech a kamenné obchody v centrech krajských mČst.  
Vysoké procento pomČru marketingových nákladĤ k zisku EBITDA je tak dáno jednak 
sumou marketingových nákladĤ za celou prodejní síĢ a také tím, že nejsou ode?teny pĜíspČvky na 
marketing od jednotlivých dodavatelĤ, jak je zmínČno již v pĜedminulém odstavci.  
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NicménČ porovnání konkrétních ?ísel jasnČ prokazuje vztah mezi náklady na marketing, 
rozvojem obchodní sítČ a vzestupem obratu a zisku spole?nosti. V tČchto tabulkách je dĤležité 
sledovat pĜedevším trend, kdy díky tomu, že zisk roste rychleji než náklady na marketing, 
dochází ke snižování pomČru vydaných marketingových prostĜedkĤ k zisku. 
 
6. ZávČr 
Cílem práce bylo zanalyzovat sou?asné postavení firmy a jejího vývoje na trhu ICT a 
doporu?it úpravy a pĜípadné zmČny v marketingových strategiích tak, aby byla schopna co 
nejefektivnČji využít svých silných stránek v konkuren?ním boji. ZároveĖ mČla práce ukázat na 
slabé stránky a možné varianty jejich Ĝešení, pĜípadnČ odstranČní.  
Analytická ?ást byla zpracovávána s pĜístupem ke všem datĤm, která má firma pro svoje 
vlastní rozhodování a Ĝízení. Byly mi poskytnuty konzultace manažerĤ z marketingového i 
obchodního oddČlení a mohl jsem mluvit o problémech a názorech i se zamČstnanci pĜímo na 
prodejnách. Jejich postĜehy a nápady jsou také velmi dĤležité, protože to jsou právČ oni, kdo má 
informace pĜímo z první ruky – od zákazníkĤ. 
Výstupem práce je tak návrh zmČn a doporu?ení jasnČjšího vymezení orientace firmy na 
velmi konkuren?ním trhu. Tato doporu?ení mohou pomoci manažerĤm v jejich každodenní 
mraven?í práci, kde se snaží najít zpĤsob, jak nejlépe vyjít vstĜíc koncovému zákazníkovi a jak 
uspokojit jeho potĜeby – najít Ĝešení pro jeho skute?né problémy. 
 Protože a? mĤže mít kdokoliv názor na ICT jaký chce, budoucí roky ur?itČ pĜinesou další a 
mnohem hlubší rozšíĜení všech prvkĤ výpo?etní techniky. Budeme je stále ?astČ potkávat v práci, 
škole, ale i pĜi zábavČ a odpo?inku. PrávČ proto jsem pĜesvČd?ený, že firma pĜi správné orientaci 
svého snažení a efektivním využívání odpovídajících nástrojĤ bude mít úspČch. A poznatky 
moderního marketingu jednozna?nČ potvrzují, ze tou správnou orientací pro firmu je právČ 
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